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ÖNSÖZ 
Bu çalışmada konaklama işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerini 
kullanma ve benimseme davranışlarını etkileyen faktörler belirlenmeye çalışılmıştır. 
Bireylerin teknolojiyi kullanma ve benimseme davranışlarının öngörülmesi çeşitli 
psikolojik ve sosyal yapıların öngörülmesine dayanmaktadır. Literatürde bu yapıları 
etkileyen değişkenlerin çokluğu ve karmaşıklığı açık bir şekilde görülmektedir. 
Ayrıca Türkiye’de konaklama işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerinin 
benimseme davranışlarını literatürde araştıran bir çalışmaya rastlanılmamıştır. Bu 
özelliği bakımından araştırma orijinal bir çalışma niteliğine sahiptir. Dolayısıyla bir 
miktar da olsa bu çalışmanın literatüre katkı sağlayacağına inanmaktayım. Bu 
çalışma karmaşık, uzun ve yorucu bir araştırma sürecinin sonunda 
tamamlanabilmiştir. 
Karmaşık ve yorucu çalışma süresince, yoğun çalışmaları esnasında bana 
zaman ayıran, titiz çalışmaları ve yönlendirmeleri ile bana yol gösteren, çalışmamı 
tamamlamamda beni yüreklendiren, tez Danışmanım ve değerli hocam Yrd. Doç. Dr. 
Mustafa Zihni TUNCA’ya verdiği destekler için çok teşekkür ederim.  
Hem tez izleme jürimde hem de jüri üyeleri arasında bulunan, bilgi ve deneyimi ile 
her zaman çalışmalarıma destek olan, yapıcı eleştirileriyle çalışmama katkıda bulunan 
değerli hocam Prof. Dr. İbrahim GÜNGÖR’e çok teşekkür ederim. Çalışmanın araştırma 
bölümünde Analiz için ihtiyaç duyduğum yazılımı edinmemde yardımcı olan, özellikle 
uygulama kısmında değerli bilgileri ile araştırmama ışık tutan değerli hocam Doç. Dr. Şeref 
KALAYCI’ya çok teşekkür ederim. 
Jüri üyeleri arasında bulunan bilimsel açıklamaları ile tezimin son halini almasında 
bana vaktini ayırıp, çalışmama katkıda bulunan değerli hocam Yrd. Doç. Dr. Nuri 
ÖMÜRBEK’e,  tezimi okuyup, çarpıcı, değerli açıklamaları, önemli eleştirileriyle çalışmama 
katkıda bulunan jüri üyesi,  Prof. Dr. B. Zafer ERDOĞAN’a şükranlarımı sunarım. 
Çalışmanın araştırma aşamasında Antalya ilinde yer alan konaklama 
işletmelerine anketlerin ulaşması ve yüksek oranda geri dönüşünün sağlanması 
noktasında desteklerini esirgemeyen AKTOB eski başkanı Osman AYIK’a ve yine 
anketlerin geri dönüşünün sağlanmasında desteklerini esirgemeyen Öğretim 
Görevlisi Metin KÖKLÜ’ye teşekkürlerimi sunarım. 
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Görev yapmakta olduğum Süleyman Demirel Üniversitesi İktisadi ve İdari 
Fakültesi İşletme Bölümündeki değerli mesai arkadaşlarıma çalışmama verdikleri 
destek ve katkılardan dolayı teşekkürlerimi sunarım. 
Çalışmalarım süresince maddi ve manevi desteğini hiçbir zaman 
esirgemeyen, zorlu ve karmaşık çalışmamda beni sürekli motive eden ve heyecanımı 
benimle paylaşan, sevgisiyle ve saygısıyla hep yanımda olan, değerli hayat 
arkadaşım, sevgili eşim Hüseyin Gökhan İŞLER’e, Hayatıma girdiği andan itibaren 
sevgisiyle mucizeler yaratan, hayatımın anlamını değiştiren, koklamaya 
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Hayatımın her döneminde yanımda olan, desteklerini hiçbir zaman 
esirgemeyen, benim ben olmamı sağlayan, teşekkür için kelimelerin kifayetsiz 
kaldığı, herşeyim, değerli babam Yaşar BÜYÜKER’e, uykusuz gecelerimin tek 
dayanağı, karşılıksız fedakârlıklarıyla beni mahcup eden, emeklerini bir ömür boyu 
ödeyemeyeceğim hayattaki en büyük şansım, sevgili annem Suphiye BÜYÜKER’e, 
her zaman yanımda olduğunu hissettiğim ruh ikizim, biricik ablam Didem ÜNLÜ’ye, 
değerli fikirleriyle beni destekleyen sevgili eniştem Osman E. ÜNLÜ’ye, son olarak 
ilk göz ağrım, prensesim, çalışkanlık ve dürüstlüğüyle beni ve ailesini şımartan, 
sevgisiyle beni destekleyen sevgili yeğenim Afife Alara ÜNLÜ’ye sonsuz 
teşekkürlerimi ve şükranlarımı sunarım. 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
iii
ÖZET 
Konaklama İşletmelerinde E-İş Sürecinin Adaptasyonunun  
Teknoloji Kabullenme Modeli ve Planlı Davranış Teorisi  
Çerçevesinde Değerlendirilmesi 
Didar Büyüker İŞLER 
Süleyman Demirel Üniversitesi, İşletme Bölümü 
Doktora Tezi, 232 Sayfa, Kasım, 2008  
 
Bu araştırmanın ilk aşamasında, bilgi ve iletişim teknolojileri, İnternet ve e-iş 
teknolojileri kavramları, turizm kavramı ve Dünyadaki ve Türkiye’de artan önemi ve 
İnternet tabanlı teknolojilerin turizmde yarattığı değişim ve dönüşümler tartışılmıştır. 
Bu değişim ve dönüşümlere paralel olarak konaklama işletme yöneticilerinin 
teknoloji kullanımını benimseme davranışlarına etki eden faktörleri incelemek 
öngörülmüştür. 
 Antalya’da faaliyet gösteren beş ve dört yıldızlı konaklama işletmeleri 
yöneticilerine yönelik yürütülen bu çalışmanın amacı, yöneticilerin e-iş 
teknolojilerini kullanma ve benimseme davranışlarını etkileyen faktörleri, literatürde 
teknoloji kullanımına ilişkin tutumları belirlemeye yönelik çalışmalarda yoğun bir 
şekilde kullanılan Teknoloji Kabullenme Modeli ve Planlı Davranış Teorisine 
dayanılarak oluşturulan modelle belirlemektir.  E-iş teknoloji devam niyetini 
etkileyen faktörler, bilgi ve iletişim teknolojileri kullanımına yönelik yapılan teorik 
ve ampirik çalışmalardan elde edilen bulgulara dayanılarak kuramsallaştırılmıştır. 
Araştırmada ileri sürülen model, algılanan davranışsal kontrolü İnternet özyeterliliği 
ve algılanan denetlenebilirlik bileşenlerine, öznel normu kişilerarası norm ve sosyal 
norm bileşenlerine, tutumu algılanan eğlence, algılanan fayda ve algılanan kullanım 
kolaylığı bileşenlerine ayırmıştır.  Ayrıca yöneticilerin e-iş teknolojilerini kullanma 
niyetlerini algılanan denetlenebilirlik, İnternet özyeterliliği, algılanan eğlence, 
kişilerarası norm, sosyal norm ve memnuniyet olgusu tarafından belirlendiği kuramı 
geliştirilmiştir. Bu kuramın oluşumunda sırasıyla kişilerarası norm, sosyal norm, 
algılanan fayda, algılanan kullanım kolaylığı, algılanan eğlence ve İnternet 
özyeterliliği ortak bir rol oynadığı ileri sürülmüştür. 
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Literatürden yararlanılarak ve anket tekniğiyle toplanan verilerle hipotezler 
ve dolayısıyla model test edilmiştir. Bu amaçla keşfedici faktör analizi, doğrulayıcı 
faktör analizi ve yapısal eşitlik modeli kullanılmıştır. Keşfedici faktör analizi 
sonucunda, ileri sürülen modelden algılanan eğlence, algılanan denetlenebilirlik 
değişkenleri çıkartılmış, kişilerarası ve sosyal norm değişkenleri ise tek bir değişken 
olarak öznel norm olarak ifade edilmiştir. Doğrulayıcı faktör analizi yapılarak dahili 
ve harici gizil değişkenlerin tek boyutluluğu sağlanmıştır. Yapı geçerliliği, ayrışma 
ve örtüşme testleri kullanılarak test edilmiştir. Ayrıca ölçüm modelinin veri ile 
uyumlu olduğu sonucu elde edilmiştir. Araştırmada ileri sürülen teorik model ve 
hipotezler Yapısal Eşitlik Modelinden (SEM) yararlanılarak analiz edilmiştir. 
Araştırmanın sonucunda, önerilen teorik modelde öngörülen ilişkilerden 
üçünde istatistik bakımdan anlamlı sonuca ulaşılmıştır. Elde edilen bulgulara göre e-
iş teknolojileri devam niyetinin teknoloji kullanımından kaynaklanan memnuniyet 
tarafından belirlenmektedir. Memnuniyet ise İnternet özyeterliliği ve algılanan fayda 
değişkenleri tarafından müştereken belirlenmektedir.   
Anahtar Kelimeler: Bilgi ve İletişim Teknolojileri, E-İş Teknolojileri, 
Turizm, E-Turizm, Teknoloji Kabullenme Modeli (TAM), Planlı Davranış Teorisi 
(TPB), Keşfedici Faktör Analizi, Doğrulayıcı Faktör Analizi, Yapısal Eşitlik Modeli 
(SEM) 
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ABSTRACT 
The Evaluation Of E-Business Process Adaptation  
In Accommodation Enterprices As Part Of The Technology Acceptance 
Model and Theory Of Planned Behavior  
Didar Büyüker İŞLER 
Suleyman Demirel University, Department Of Business Administration, 
Ph.D, 
232 Pages, November 2008 
 
At the first stage of this study, we have discussed the information and 
communication technologies, the İnternet and e-business technologies, the tourism 
and its increasing importance in the world and Turkey, and the changes and 
transformations in tourism brought about by İnternet-based technologies. It has been 
projected to analyze the factors affecting the accommodation managers’ use and 
acceptance of technology in parallel with these changes and transformations.  
The purpose of this study conducted on managers from five and four star 
accommodation facilities operating in Antalya is to determine the factors affecting 
the managers’ use and acceptance of e-business technologies through a model 
formulated based on Technology Acceptance Model and Theory of Planned 
Behavior, models commonly used in literature in studies on the attitudes regarding 
the use of technology. The factors affecting continuance intention (devam niyeti) of 
e-business technology have been institutionalized according to the findings obtained 
via theoretical and empiric studies on the use of communication technologies. The 
model put forward in the study has divided the perceived behavior control into the 
components İnternet self-efficacy and perceived controllability; the subjective norm 
into the components inter-personal norm and social norm; the attitude into the 
components perceived playfullnes, perceived usefulness and perceived ease of use. 
Also, a theory has been developed in which the managers’ intents to use e-business 
technologies are determined by perceived controllability, İnternet self-efficacy, 
perceived playfulness, interpersonal norm, social norm and satisfaction. It has been 
claimed that interpersonal norm, social norm, perceived usefulness, perceived ease of 
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use, perceived playfulness and İnternet self-efficacy have played a joint role 
respectively in the development of this theory.  
Hypotheses and accordingly model has been tested with data collected by 
questionnaire technique and using literature. For that purpose, explanatory factor 
analysis, confirmatory factor analysis and structural equation model have been used. 
As a result of the explanatory factor analysis, the variables perceived playfulness and 
perceived controllability have been excluded from the analysis. The variables 
interpersonal norm and social norm, on the other hand, has been expressed as one 
single variable, subjective norm. Unidimensionality (tek boyutluluğu) of internal and 
external latent variables has been ensured through confirmatory factor analysis. 
Construct validity has been tested via discriminant validity and convergent validity 
tests. In addition, we have concluded that the measurement model is compatible with 
the data. The theoretical model and hypotheses put forward in the study have been 
analyzed by means of Structural Equation Model.  
At the end of the study, statistically meaningful findings have been obtained 
in the three of relations projected in the proposed theoretical model. According to the 
findings obtained, continuance intention of e-business technologies is determined by 
the satisfaction caused by the use of technology. The satisfaction, on the other hand, 
is jointly determined by the variables İnternet self-efficacy and perceived usefulness.  
Keywords: Information and Communication Technologies, E-Business 
Technologies, Tourism, E-Tourism, Technology Acceptance Model, Theory of 
Planned Behavior, Explanatory Factor Analysis, Confirmatory Factor Analysis, 
Structural Equation Model. 
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GİRİŞ 
Yirminci yüzyılın son dönemlerinde bilgi ve iletişim teknolojilerinde (BİT) 
yaşanan hızlı gelişmeler toplumların bütün kesimlerini etkilemiş, “yeni ekonomi”, 
“e-ticaret”, “e-iş” gibi yeni kavramları ortaya çıkarmıştır. Bilgi ve iletişim 
teknolojilerindeki gelişmeler sonucu, İnternetin ekonomiler üzerindeki etkisi 
belirginleşmekte ve verimlilikte büyük artışlar sağlanmaktadır. Bu teknolojileri 
yoğun olarak kullanan ülkeler uluslararası alanda da rekabet güçlerini 
arttırmaktadırlar.  
Bilgi ve iletişim teknolojisinde meydana gelen hızlı gelişmeler ve 
piyasalardaki küreselleşme süreci ve liberalizasyonun hızlanması; rekabet üstünlüğü 
sağlamak hedefinde olan firmaları teknolojiyi kullanma ve benimseme zorunda 
bırakmıştır. Söz konusu bu gelişmeler, yeni rekabet stratejilerinin gelişmesine ve 
örgüt yapılarının değişmesine neden olmuştur. Günümüzde uluslararası rekabette 
üstünlük sağlayan firmalar, bilgi ve iletişim teknolojilerini (BİT) yoğun olarak 
kullanan kesimler olarak adlandırılmaya başlamıştır. Bilgi ve iletişim teknolojilerinin 
ürünü olan İnternetin ticari amaçlarla kullanılmaya başlanması, yeni bir ticaret 
platformunun oluşmasını sağlamıştır. Söz konusu bu platforma uygun ticaret tarzı 
olan elektronik ticaret (e-ticaret) ve tüm süreçleri kapsayan e-iş teknolojilerinin tümü 
ilgili kişi ve kurumlar tarafından çabuk benimsenmiş ve hızla gelişmiştir. Son 
yıllarda özellikle İnternetin yaygınlaşması sonucunda ağlar üzerinden yapılan 
elektronik ticaret işlemleri ivme kazanmış ve günlük yaşamımızın vazgeçilmez bir 
unsuru olma yolunda önemli gelişmeler kaydedilmiştir (Yükçü ve Gönen, 2007:915). 
Küreselleşmeyle birlikte dünya ticaretindeki engellerin azalması, bu teknolojilerin 
daha yaygın kullanımına olanak sağlamakta ve özellikle e-ticaret ve e-iş 
uygulamaları yoluyla teorideki etkin piyasa modellerine gerçekte de yaklaşılmaktadır 
(Saygılı, 2007:858).  
E-iş teknolojileri sayesinde coğrafi uzaklıkların öneminin azalması iş 
dünyasına dünyanın her yerini pazara dönüştürme olanağını sunmaktadır. Dünyanın 
çeşitli bölgeleri ile ticaretin artışı yanında piyasa koşullarına ait bilginin hız ve 
güvenle iletilebilir olması firmalara küresel oyuncu olabilme fırsatı sunmaktadır 
(Reel ve Çeviker, 2007:212-213).  
  
2
Ekonomistler, bilginin ekonomik gelişimde ne kadar önemli bir rol 
oynayacağını yıllar önce belirtmişler ve “Bilgi Temelli” bir ekonomide varlıklarını 
sürdürmek zorunda olan işletmeler, artık rekabet avantajı sağlayabilme kaynağının 
bilgi’den geçtiğini kabul etmişlerdir. Drucker ise, bilginin anlamlı tek ekonomik 
varlık olduğunu ileri sürmüştür (Drucker, 2002:13). Bilgi iletişim teknolojileri ve 
bilgi sistemlerini oluşturan kompleks yazılımların işletmelerde yoğun bir şekilde 
kullanılmaya başlaması, işletmelerin yapısında önemli değişikliklere yol açmış, 
önceden mevcut olmayan yeni ürün ve hizmetlerin yaratılmasına neden olmuştur. 
Dolayısıyla işletmeler gerçekten de bilgi toplumunda rekabette avantaj elde etmenin 
bilgi yaratma ve onu kullanmaya bağlı olduğu bir döneme girmişlerdir. Bu yüzden 
hemen her sektörde belli oranlarda stratejik bir kaynak olarak bilginin ve bilgi 
kaynaklarının bilinçli bir şekilde yönetilmesi, kurumsal başarıyı artıran en önemli 
faktörlerden biri olarak ortaya çıkmaktadır. 
Turizm, bir sektör olarak bir dizi farklı bilgi gerektirir (örneğin ulaşım, 
konaklama, seyahat için farklı bilgiye ihtiyaç vardır) ve kendini gelişen çoklu ortam 
(multimedya), iletişim teknolojileri ve bilgi sistemleri tarafından sunulan desteğe iyi 
adapte eder. Bu nedenle, bilgi ve iletişim teknolojileri küresel turizm sektörünü hızla 
değiştirmektedir. Turizm teşviki için İnternet'in ve diğer büyüyen etkileşimli çoklu 
ortam (multimedia) platformlarının etkileri geniş kapsamlıdır ve sektörün yapısını 
değiştirmektedir (Buhalis ve Deimezi, 2004:105). Turizm sektöründe bilgi ve iletişim 
teknolojileri çalışma performansının ve süreçlerinin düzenlenmesinde ve kontrol 
edilmesinde, değer yaratmada, verimliliği arttırmada, yeni fikirler yaratmada ve 
geliştirmede yöneticilere yardımcı olmaktadır. Ayrıca bilgi ve iletişim teknolojileri iş 
süreçlerinin verimliliğini artırırken müşteri memnuniyeti yaratmada, rekabette 
avantaj yaratmada ve hizmetlerin iyileştirilmesinde stratejik önem sağlamaktadır. 
Bilgi teknolojileri stratejik ve operasyonel yönetimin tüm fonksiyonlarında 
yaygınlaşmaktadır. Bilgi turizmin can damarı olduğundan, bilgi ve iletişim 
teknolojileri sektör için fırsatlar sağlamaktadır. Turizm sektöründe bilgi ve iletişim 
teknolojilerinin artan ölçüde kullanımıyla, rekabete ihtiyaç duyan organizasyonlar 
stratejik düşünmek zorunda kalacaklardır. Mevcut turizm sektörü yeni geliştirilen 
BİT’leri ve yenilikçi yönetim metotlarını kullanarak rekabet kabiliyetini 
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geliştirmedikçe, rakiplerin pazara girmesi ve var olan işletmelerin konumunu riske 
atma durumu olacaktır.  
BİT uygulamaları turizm sektörünün farklı aktörlerinde geniş bir uygulama 
alanı bulmaktadır. Hava ve seyahat, tur operatörleri, seyahat acenteleri, hizmet ve 
konaklama işletmelerinde bilgisayarlı rezervasyon sistemleri ve yönetim sistemleri 
kullanılmaktadır. Konaklama işletmeleri, yapısal özelliği gereği hizmet ağırlıklı 
işletmeler olmasına karşın hizmetlerin yerine getirilme sürecinde yoğun olarak 
bilişim teknolojilerinden yararlanıldığı görülmektedir. 
Bu bağlamda tezin amacı, bilgi ve iletişim teknolojilerinin, e-iş 
teknolojilerinin turizm sektöründe ve konaklama işletmelerindeki uygulanmasını ve 
etkisini ortaya koymak; Antalya ilinde faaliyet gösteren konaklama işletmelerinden 
beş ve dört yıldızlı otellerde kullanılan e-iş teknolojilerini ve yöneticilerin bu 
teknolojileri benimseme davranışlarını bir modelle ortaya koymaktır. Bu amaç 
doğrultusunda, bilgi teknolojilerindeki bir yeniliğin insanlar tarafından nasıl 
benimsendiğini açıklamak için, bireyin davranışını pek çok sosyal ve psikolojik 
yapılar üzerinden tahmin etmek üzere tasarlanmış ve uzun yıllardır literatürde 
kullanılan Teknoloji Kabullenme Modeli (Technology Acceptance Model - TAM ) 
ve Planlı Davranış Teorisinin (Theory of Planned Behavior - TPB) incelenmiştir.  
Daha sonra her iki modelin ortak noktalarından hareket edilerek oluşturulan 
kuramsal araştırma modeli, Yapısal Eşitlik Modelleme tekniği (Structural Equation 
Model - SEM) ile test edilmiştir. 
Çalışma beş bölümden oluşmaktadır. Birinci bölüm bilgi ve iletişim 
teknolojileri kavramını açıklamaktadır. Bu bölümde küreselleşme, yeni ekonomi, ağ 
ekonomileri, yığışım ekonomileri, bilgi ve iletişim teknolojileri, İnternet, e-ticaret ve 
e-iş teknolojileri kavramları incelenmektedir. 
Tezin ikinci bölümü turizm kavramı, özellikleri, sınıflandırılması, turizmin 
Dünyada ve Türkiye’deki tarihsel gelişimi, turizmin Türkiye ekonomisindeki yeri ve 
son olarak turizm işletmelerinin sınıflandırılması incelenmiştir.  
Tezin üçüncü bölümünde elektronik turizm (e-turizm) kavramı ele alınmıştır. 
İlk iki bölümde anlatılanların ışığı altında İnternetin ve e-iş teknolojilerinin turizmde 
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yarattığı değişimler üzerinde durulmuştur. Ayrıca turizm işletmelerinde ve özellikle 
konaklama işletmelerinden otellerde e-iş uygulamaları incelenmiştir. 
Dördüncü bölümde Teknoloji Kabullenme Modeli, Planlı Davranış Teorisi ve 
Yapısal Eşitlik Modeline ilişkin literatür araştırması, araştırmanın hipotezleri ile 
modelinden oluşmaktadır. Konaklama işletmelerinden dört ve beş yıldızlı otel 
yöneticilerinin teknoloji kullanımını benimseme davranışları TAM (Technology 
Acceptance Model: Teknoloji Kabullenme Modeli) ve TPB (Theory Of Planned 
Behaviour: Planlı Davranış Teorisi) modelleri ile açıklanmaya çalışılmaktır. 
Öncelikle TAM ve TPB modellerinin kuramsal altyapısı incelenmiştir. Bu modeller 
ışığında araştırma modeli ortaya konulmuş ve hipotezler oluşturulmuştur. Model ve 
hipotezlerin oluşturulmasından sonra yapısal eşitlik modeli incelenmiştir.  
Beşinci bölümde ise uygulamaya geçilmiştir. Antalya ilinde faaliyet gösteren 
dört ve beş yıldızlı otel işletme yöneticilerine anket uygulaması yapılmıştır. Toplanan 
anketlerden elde edilen veriler için demografik bulgular SPSS paket programında 
çeşitli istatistiksel analiz teknikleriyle elde edilmiştir. Önerilen model ve hipotezler 
için ise Keşfedici faktör analizi SPSS 16 for Windows paket programıyla, 
doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal eşitlik modeli için LISREL 8.51 programı 
kullanılmış ve sonuçlar yorumlanmıştır. 
Son bölümde sonuç ve önerilere yer verilmiş, tez kapsamında oluşturulan 
model ve hipotezler elde edilen veriler doğrultusunda araştırma kapsamında yer alan 
dört ve beş yıldızlı oteller için yorumlanmıştır.  
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BİRİNCİ BÖLÜM 
 BİLGİ VE İLETİŞİM TEKNOLOJİLERİ 
1.1. Küreselleşme 
20. yüzyılın ikinci yarısından itibaren ortaya çıkan küreselleşme kavramı 
günümüze tamamen hakim bir olgu haline gelmiştir. Teknolojik değişim, artan 
rekabet ve uluslararası faaliyet gösteren işletmeler ekonomik, siyasi, kültürel ve 
teknolojik anlamda küreselleşmeyi fiili bir gerçeklik olarak günlük hayata 
yerleştirmişlerdir (Akın, 2001a:77). Özellikle de bilgi ve iletişim teknolojilerinde 
yaşanan hızlı değişim bilginin ekonomik, siyasi, teknolojik ve sosyo-kültürel 
açılardan en büyük güç kaynağı haline gelmesine neden olmuştur. Bu durum ise 
bilgiye ulaşarak güç elde etmek isteyen ülkeler ve işletmelerin bilginin elde 
tutulamaz olduğunu ve paylaştıkça büyüdüğü gerçeğini öğrenmelerini sağlamıştır. 
Dolayısıyla güç elde etmek isteyen devletler ve işletmeler, güçlerini paylaşmaya 
başlamışlardır. Bu da küreselleşme sürecinin başlangıcı sayılmaktadır (Güzelcik, 
1999:15). 
Literatürde küreselleşme kavramına ilişkin farklı tanımlara rastlamak 
mümkündür. Küreselleşme geniş kapsamda, dünya insanlarının tek bir küresel 
toplumda bütünleşmesi sürecidir. Küreselleşme, dünya çapında toplumsal bağların, 
ilişkilerin yaygınlaşması, yoğunlaşması, ülkelerin sahip oldukları maddi ve manevi 
değerlerin, bu değerler çerçevesinde oluşmuş birikimlerin ulusal sınırları aşarak 
dünyaya yayılması seklinde ifade edilebilir (Akgüç, 2002:2).  
Genel anlamda küreselleşme, teknolojik gelişme düzeyinde meydana gelen 
ilerlemenin etkisiyle, ülkeler arasındaki ilişkilerin yaygınlaşıp gelişmesini, ideolojik 
ayrımlara dayanan kutuplaşmanın çözülmesini ifade etmektedir (DPT, 1995: 1). 
Keyman (1999) ise küreselleşmeyi, devlet ağırlıklı uluslararası ilişkilerden siyasal 
aktörlerin çoğaldığı küresel ilişkilere geçilmesi, sermayenin artık uluslararası değil 
küresel bir nitelik taşıması, sömürü mekanizmalarının değişmesi, gelişen teknoloji ile 
dünyanın evrensel bir köye dönüşmesi olarak tanımlamaktadır (Yılmaz ve Horzum, 
2005:105) .  
Karluk’a (1996) göre küreselleşme, maddi ve manevi değerlerin ve bu 
değerler çerçevesinde oluşmuş birikimlerin ulusal sınırları aşarak dünya çapında 
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yayılması anlamına gelmektedir. Bu değerler iktisadi nitelikte olabileceği gibi siyasi, 
sosyal, kültürel özellikte de olabilir. Saylan (1997) ise küreselleşmeyi, ulusal 
ekonominin küçülmesi, devletin sosyal ve ekonomik işlevinden vazgeçmesiyle 
birlikte pazarın dünya ölçeğinde büyümesi ve ulusal sınırların dışına çıkarak 
dünyanın tek pazar haline gelmesi şeklinde nitelendirmektedir. Benzer bir tanım ise, 
Adalı (1997) tarafından yapılmıştır. Buna göre, küreselleşme kavramı, ulusal 
ekonominin bir tarihsel kategori olarak eridiği ve ulusal pazarın tek dünya pazarına 
dönüştüğü süreci ifade etmektedir (Yumuşak ve Bayraktar, 2007:1836). 
Uluslararası ekonomik sistem gerçek bir küresel ekonomiye doğru 
gitmektedir. Küresel ekonomi dünyanın hemen hemen tüm bölgelerini birbirine 
bağlayan ticaret, yatırım ve gelişme açısından karşılıklı bağımlılık sistemi olarak 
tanımlanır. Sistemin kuralları şirketler, endüstriler, ülkeler ve bölgeler arasında 
yapılan anlaşmalar, ikili ve çok taraflı görüşmeler yoluyla oluşturulur ve değiştirilir. 
Bu şekilde ulusal ve bölgesel ekonomiler birbirine bağlı kalır ancak hiçbir oyuncu 
kendi isteklerini dünyanın geri kalan kısmına empoze edemez. Fırsat ve tehditlerin 
katlanarak artması bir yandan işbirliği ve dayanışmadan, diğer yandan çatışmalardan 
kaynaklanır. Dolayısıyla küresel karşılıklı bağımlılık giderek artan koşullara özgü 
ittifaklara yol açar. Bugün dünya genelinde sayıları yüzü aşan ekonomik blok1 
faaliyet halindedir (Kotler, 2000:25)  
Küreselleşme, bir süreç olarak ele alındığında, ekonomik, sosyal, siyasal ve 
teknolojik boyutlara sahip birden fazla değişim sürecini ifade etmektedir. Bu değişim 
süreci hemen her alanda yaşanmaktadır. Bu bağlamda küreselleşme kavramı farklı 
şekillerde tanımlanabilmektedir. 
İletişim açısından bakıldığında küreselleşme, bireylerin çeşitli teknolojik 
araçlar (telefon, kitle iletişim araçları, bilgisayar ağları,vb.) yardımıyla bulundukları 
yer ve devlet sınırlarından bağımsız olarak birbirleriyle kurdukları bağlantıların 
yoğunlaşmasıdır. İşletmeler açısından bakıldığında ise küreselleşme sınır ötesi ağlar 
şeklinde faaliyet gösteren şirketlerin, vakıfların ve kurumların sayıca artmaları ve 
çeşitlilik göstermeleri anlamına gelmektedir. Yine işletmelerin ve kurumların 
üretimleri açısından küreselleşme kavramı ele alındığında karşımıza global fabrikalar 
                                                 
1 Ekonomik blok, ekonomik açıdan işbirliği sağlama hedefine sahip, ulusüstü kurumlardır. AB, 
OECD, ekonomik bloklara örnek olarak gösterilebilir. 
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çıkmaktadır. Global fabrikalarda imalat sürecinin farklı safhaları tek bir ülkede 
geçekleştirilmemekte ve nihai ürüne birden çok ülkedeki üretim faaliyetleri katkıda 
bulunmaktadır (Aktan, 2003:10-13). 
Tanımlardan da anlaşılacağı üzere küreselleşme günümüzde, kapsamlı ve çok 
boyutlu sosyal ilişki ve değişiklikleri ifade etmek için kullanılmaktadır. 
Küreselleşmeyle beraber yaşanan yoğun rekabet ortamında ileri üretim 
teknolojilerinin gelişmesiyle yerel ve mikro talepleri karşılayabilecek esnek üretim 
gerçekleşerek standardize olmuş kitlesel üretim yerine dünya pazarlarındaki farklı 
yerel özellikleri dikkate alan ama küresel ilke ve normlara bağlı üretimler 
yapılmıştır. Hatta kişiye özel üretimler de gerçekleşmektedir (Dulupçu, 2001:30). 
Dünya ölçeğinde yaşanan bu değişimler karşılığında kullanılabilecek en 
uygun ifade ‘dünya gittikçe küçülüyor’ ifadesidir. Özellikle de iletişim alanında 
yaşanan gelişmeler, İnternet mesafelerin önemini azaltarak dünyayı tek bir pazar 
haline getirmektedir. Dünyanın herhangi ülkesinde yaşayan tüketicilere ulaşabilmek 
fiziksel mağazaların önemini azaltmaktadır. Dolayısıyla küreselleşme; dünyanın tek 
bir pazar olarak algılanabilecek ölçüde sıkışıp küçülmesi anlamına gelen bir süreci 
ifade etmektedir (Tutar, 2000:18). 
Sonuç olarak küreselleşme kavramı, ülkeler arası ekonomik sınırları ortadan 
kaldırarak gelişmiş ülkelerin global pazarda söz sahibi olma düşüncesine yön veren 
bir süreçtir. Dünya pazarlarında başarının en önemli koşulu rekabet gücüdür. 
Rekabet gücü ise, bir işletmenin ürettiği ürünlerin ve/veya hizmetlerin rakip 
işletmelerin ürünleriyle; kalite, fiyat ve müşteri memnuniyeti bakımından 
yarışabilecek düzeyde olmasıdır (Güzelcik, 1999:40). Küreselleşmeyle birlikte çok 
çeşitli müşteri gruplarına ulaşabilmek kolaylaşmıştır. Ancak müşteriye ulaşabilmek 
için rakiplerden farklı bir değer yaratılması gerekmektedir. Çünkü teknolojik 
gelişmeler neticesinde müşteriler daha bilinçli ve bilgili hale gelmiştir.  
Bu bağlamda işletmeler ticari faaliyetlerin şeklini değiştirerek, elektronik 
ticaret (e-ticaret) uygulamalarına yönelmişlerdir. Telefon, televizyon ve faks gibi 
cihazların gelişimi e-ticarete geçişi sağlarken, özellikle İnternet teknolojisine geçiş 
süreciyle birlikte e-ticarete yepyeni bir çehre kazandırmıştır (Keser, 2000:91-92). 
İşletmeler de bu yeni rekabet stratejisini kullanarak dünya ölçeğinde rekabet 
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edebilme ve dünya ölçeğindeki müşterilere farklı değerler yaratarak ulaşabilme şansı 
elde etmektedirler.  Küreselleşme e-ticarete yol açmış, e-ticaret ise küreselleşmenin 
yayılışını ve yerleşmesini kolaylaştırmıştır. Böylece e-ticaret iş bölümü, uzmanlaşma 
ve rekabeti artırarak Adam Smith’in (1776) tam rekabet dünyasının sanal temellerde 
oluşmasına yol açmaktadır (İyibozkurt, 2000:88). 
1.2. Yeni Ekonomi 
Küreselleşme ve bilgi teknolojilerinin gelişimi sonucu meydana gelen 
niteliksel ve niceliksel değişimler, ekonominin yapısını, isleyişini ve kurallarını 
değiştirmiş; bilgi, yenilikçi düşünce ve teknolojinin egemen olduğu, riskin, 
belirsizliğin ve sürekli değişimin zorunlu olduğu yeni bir ekonomik yapı ortaya 
çıkmıştır. Yeni ekonomi olarak tanımlanan bu ekonomide yer alan ürün ve 
hizmetlerde temel üretim faktörü olarak bilgi ön plana çıkmaktadır (Saygılı, 
2007:858).  
1980’lerin ikinci yarısından itibaren söz edilen ‘Yeni Ekonomi’, iş hayatına 
yeni ve yenilenen bir bakış açısı getirmiş; işletmeciliği yeniden yapılandırmıştır 
(Akın, 2002:1-3). Teknolojik gelişmeyle vücut bulan, büyük ölçüde dijitalleşmeye ve 
İnternete bağlı olan yeni ekonomi, değişimi de beraberinde getirmiştir. Eski sektörler 
önemini, kârlılığını, istihdam gücünü, üretim kapasitesini yavaş yavaş yitirirken, yeni 
sektörler çığ misali büyüyerek ekonomik büyümenin lokomotifi konumuna 
gelmektedir (Doğan ve Hamişoğlu, 2002:881). 
Kuşkusuz yeni ekonomide, ekonomik amaçlar değişmemiştir. Yani verimli ve 
etkin üretim, işletme ve yönetim fonksiyonlarına ilişkin amaçlar aynıdır. Değişen ve 
yeni olan; iş yapmanın yolları yani yöntemlerdir. Geleneksel ekonomiye nazaran 
işlerin daha hızlı ve farklı şekilde yapılması, ekonomik faaliyetin yeni olarak 
adlandırılmasında rol oynamıştır (Akın, 2002:1-6). 
Yeni ekonomi kavramı, özellikle ABD’nin 1990’lı yılların ikinci yarısından 
itibaren sergilediği makro ekonomik performansı açıklarken, pratikte bilişim ve 
iletişim teknolojilerinin gelişimini ifade etmek için kullanılmaktan daha ötelere 
erişmiştir; ve ‘dijital ekonomi’, ‘e-ekonomi’, ‘ağırlıksız ekonomi’ gibi değişik 
nitelendirmelerle adlandırılmıştır (Argandoña, 2003:4). Stiroh (2002:1) yeni 
ekonomiyi, teknoloji, küreselleşme ve rekabet baskısı gibi üç temel güçle beslenen 
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verimlilik artısı, enflasyon ve işsizlikteki azalmaların ortaya çıktığı bir ekonomi 
anlayışı olarak tanımlamaktadır. Jalava ve Pohjola (2002:190) ise yeni ekonomiyi, 
işletmelerin verimliliklerini artırmada hem bilgi ve iletişim teknolojilerindeki 
gelişmelerden hem de isletme faaliyetlerinin küreselleşmesinden kaynaklanan 
avantajları kullandıkları bir ekonomi olarak tanımlamaktadırlar. 
Yeni ekonomi; ekonomik alanda yeni teknolojilerin kullanılmasıyla, ticari 
hayatta yürütülen faaliyetlerin devrim niteliğinde değişimini sağlayan bir kavramdır. 
Yeni ekonominin ortaya koyduğu asıl güç, bilgi teknolojilerinin üretimde iş yaratma 
verimliliği yaratma gücüdür (Karahan, 2002:4). Bu kavram genel bir bakış açısıyla 
değerlendirildiğinde; bilginin elde edilmesi, işlenmesi ve dönüştürülmesiyle birlikte 
paylaşma/dağıtma süreçlerini kapsar. Bu üç temel süreç ise bilgisayar sistemi ve 
insan unsurunun entegre edilmiş ilişkilerini ve faaliyetlerini kapsamaktadır (Aktan ve 
Vural, 2003’den alıntılayan Yumuşak ve Bayraktar, 2007:1838). 
Çünkü bilgi teknolojileri çağı ile birlikte şirketlerin yeni teknolojilere 
gerçekleştirdikleri yatırımlar çok hızlanmıştır. Bilgi çağında işletmeler işlerini 
görebilmek için büyük ölçüde bilişim teknolojisine muhtaçtırlar. Yani bilgi 
toplumunda bilgisayar kullanımı son derece yaygındır. Bilgi çağında, bir çok mal ve 
hizmet bilişim teknolojisiyle iç içe geçmiş durumdadır. Bilgi çağında kullanılan 
tekniklerin ve yaklaşımların ekonomide meydana getirdiği yenilikler yeni ekonomiyi 
de aynı zamanda oluşturmaktadır (Murphy, 2003:13-14). Oysa günümüzde yani bilgi 
çağında rekabet üstünlüğü verinin ve bilginin kontrolüyle sağlanmaktadır, çünkü 
değer bilgi ile yaratılmaktadır (Özmen, 2006:6). 
1.2.1. Yeni Ekonominin Özellikleri 
Bilgi temelli ekonomiler, ekonomide etkinliği ve güvenirliği yüksek düzeyde 
ortaya çıkarmışlardır. Böylece bilgi yeni ürünler ve yeni hizmetler için zengin 
kaynak yaratımı sağlamıştır. Yeni ekonomide hız esastır. İşletmeler müşterilerinin 
istek ve ihtiyaçlarına hızlı cevap vermek durumundadırlar; hızlı dağıtım, hızlı hizmet 
gerçekleşmelidir. Bu hızı sağlayacak olan ise çoğu alanda teknolojidir ve işletmeler 
teknolojiye sahip olmalılardır. Artık şirketlerin gücü sermayelerinden ziyade 
ellerindeki soyut değerlerle bilgiyle ölçülmektedir. Bilgiye ulaşmanın en hızlı yolu 
ise teknolojiden geçmektedir. Dijital teknoloji bilginin hızlı toplanmasını, hızlı 
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yayılmasını ve hızlı paylaşımını sağlayarak buna uygun hareket eden işletmelerin 
verimli bir şekilde gelişmelerini sağlamıştır (Champy, 2000:53). 
Yeni ekonomi, yaşam standartlarını yükselten, yeni iş alanları yaratabilen, 
yeni düşünce ve buluşlara açık olan dolayısıyla bireylerin yaratıcılıklarını ve 
insiyatiflerini kullanmalarına olanak tanıyan, yeni düşünce ve buluşları ürün ve 
hizmet üretimine yansıtabilen bilgi temelli bir ekonomidir. İş dünyası yeni 
ekonominin yarattığı fırsatlara odaklanarak bu ekonomiye uygun iş modelleri 
geliştirmektedir (Afşar, 2001:192). 
Geleneksel ticaret ilke ve yöntemleriyle birlikte bilgi ve iletişim 
teknolojilerinin de kullanıldığı “Yeni Ekonomi”nin unsurları; piyasaların 
küreselleşmesi, artan bilişim ve bilgi yoğun faaliyetler, rekabetin boyutunun 
değişmesi, teknolojik gelişmeler ve  ar-ge faaliyetleridir (Saygılı, 2007:858-859). 
Bu bileşenlerden oluşan yeni ekonominin özelliklerini şu şekilde sıralanabilir: 
i. Yeni ekonomi bilgi ekonomisidir. Bilişim teknolojileri bir ekonominin 
bilgi temelli olmasına imkân sağlamaktadır. Günümüzde belirsizliklerle dolu iş 
dünyasında rekabette başarılı olmanın anahtarı bilgidir. Organizasyonlar yeni 
pazarlar oluşturma, yeni ürünler ve teknoloji geliştirme gibi alanlarda bilgiyi 
kullanırken, lider konumlarını sürdürebilmek için bilgiyi yaratmalılardır. Bilgiyi 
yaratmak için hayal gücü, sezgi ve içgüdüden yararlanmak gerekmektedir. Bu 
bağlamda yeni ekonomide bilgiyi yaratma ve keşfetme tüm organizasyona ait olup, 
birey bilginin kaynağı olarak karşımıza çıkmaktadır (Akın, 2001a:34-35). 
ii. Yeni ekonomi dijital bir ekonomidir. Bilgilerin tamamı 1 ve 0’dan oluşan 
veri formlarında iletilmektedir. Dolayısıyla her türlü bilgi ses, yazı, görüntü vs. 
bilgisayar ortamında ağlar tarafından hızlı, güvenilir ve ucuz bir şekilde alıcılarına 
iletilmektedir. Bilgisayarlar aracılığıyla İnternet ve elektronik posta kullanımı 
dijitalleşmenin güzel bir örneğidir (Taşlıyan, 2006:9-11). 
iii. Yeni ekonomide sanallaşma önemli rol oynamaktadır. Sanal∗ (virtual) 
kavramının anlamı bir şeyin gerçeğe çok yakın olması yada bir şeyin fiilen olmasıdır. 
Sanal kavramının, zaman ve mekân kısıtlamalarını yok ettiğinin farkına varılmasıyla 
                                                 
∗ Türk Dil Kurumuna göre sanal kelimesi; gerçekte yeri olmayıp, zihinde tasarlanan, mevhum, farazi 
anlamlarındadır 
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‘sanal gerçeklik’ kavramı ortaya çıkmıştır (Sarıhan, 1998:252). Söz konusu bu 
sanallaşma ekonominin metabolizmasını, kurumların türlerini ve aralarındaki 
ilişkileri, dolayısıyla ekonomik faaliyetin bizzat kendisini değiştirmektedir (Akın, 
2001a:36). Günümüzde birçok kurumun sanal olanı ortaya çıkmıştır. Örneğin 
www.e-bebek.com, alışveriş sitesi tamamen sanal ortamda hizmet vermeye 
başlamıştır. Daha sonra ise İstanbul ve Ankara’da mağazalarını da açmıştır. Ayrıca 
hepsiburada.com, gibi kurulduğundan beri sanal olan ve sanal kalan alışveriş sitesi 
örnek gösterilebilir. 
iv. Yeni ekonomi moleküler bir ekonomidir. Eski büyük işletme yapıları 
ayrışmakta/bölünmekte ve dinamik bireylerden ve çok daha küçük kurumlardan 
oluşan ekonomik faaliyet grupları haline gelmektedir. Yani sosyal ve iktisadi 
hayattaki ‘kitlesellik’ yerini ‘molekülere’ bırakmıştır. Bir kısım yeni işletmeler 
moleküler yapıdadırlar ve birey temeli üzerine kurulmuşlardır (Akın, 2001a:36). 
v. Yeni ekonomi küresel bir ekonomidir. Yeni ekonomide, coğrafi sınırlar 
ortadan kalkmaktadır. Ulus devleti kavramı önemini yitirmekte ve ülkeler arasındaki 
karşılıklı bağımlılık artmaktadır (Eraslan ve Türk, 2007:1811). 
vi. Yeni ekonomi iletişim ağlarıyla bütünleşen bir ağ ekonomisidir. Dijital 
iletişim hatlarının oluşması ve klasik ana bilgisayar sisteminden web tabanlı sisteme 
doğru gerçekleşen kayma iş dünyasında önemli dönüşümlere neden olmaktadır. Yeni 
teknoloji ile gelişen iletişim ağları, küçük ölçekli işletmelere, büyük ölçekli 
işletmelerin sahip olduğu bazı imkânlara sahip olma imkânı tanımaktadır. Ayrıca iş 
dünyasında sadece bilişim teknolojileri ile var olabilen bir çok yeni sektörün ortaya 
çıkmasına da neden olmuştur (Akın, 2001a:38-39).  
vii. Otomotiv sektörü sanayi ekonomisinde lokomotif sektör konumundayken, 
yeni ekonomide bilgisayar, iletişim ve eğlence sanayilerinin bütünleşmesiyle oluşan 
yeni medya sektörü anahtar sektör konumundadır. Bu yeni oluşum tüm ekonomik, 
sosyal ve kültürel yapıyı dönüştürmektedir. Yaşanan dönüşüm insanları iş yapma, 
çalışma, eğlenme, yaşama ve düşünme yöntemlerini değiştirmekte ve özellikle 
üretim ve tüketim faaliyetlerine ilişkin değerler üzerinde büyük bir etki yapmaktadır 
(Cusumano ve Selby, 1995:145’den alıntılayan Akın, 2001a:40). 
  
12
viii. Yeni ekonominin temel özelliklerinden birisi de yenilik ve yaratıcılıktır.  
Artan rekabet ve teknolojik gelişmeler işletmelerin ürün ve/veya hizmet 
tasarımlarından, pazarlama stratejilerine kadar olan tüm iş süreçlerinde yenilikçi ve 
yaratıcı stratejiler geliştirmelerini gerektirmektedir.  
1.3. Ağ Ekonomileri 
Artan teknolojik gelişmeler, küreselleşme ve bilgi ekonomisi işletmelerin iş 
yapma biçimlerini değiştirirken rekabetin de üst boyutlara tırmanmasına neden 
olmaktadır. Bugün yeni ve farklı bir ekonominin doğuşuyla, bilgisayar ağları dönemi 
işletmeleri için yeni yönetim teknikleri gerektirmektedir. Yeni piyasaların 
oluşturulması, müşteri hizmetleri, yeni ürün ve süreç geliştirme çabaları ve devrim 
niteliğinde dönüşümlerin sağlanabilmesi yani sürdürülebilir rekabetçi yapının 
sağlanabilmesi tek bir işletmenin gücünü fazlasıyla aşmaktadır. Bu amaçla şirketler 
birçok alanda diğer örgütlerle işbirliğine giderek ittifaklar oluşturmakta, iş 
ekosistemleri gibi oluşumlar içinde yer almak zorunda kalmaktadırlar. İletişim ve 
bilgisayar ağ teknolojilerinin mümkün kıldığı bu tür ittifaklar ile büyümenin anahtarı 
yeni işletme tasarımları ve işletme toplulukları olmuştur. Gerek işletmenin kendisi 
tarafından gerekse ve çoğunlukla da diğer kuruluşlarca sağlanan, birbirini tamamlar 
nitelikteki fonksiyonlardan oluşan ağlar kurulmakta, bu ağlar sinerjistik topluluklar 
veya diğer bir ifade ile “İş Ekosistemleri ”ni oluşturmaktadır. Her ne kadar bu tür 
işbirlikleri yeni bir kavram olmasa da, bütünleşmenin düzeyi ve yeni örgütsel yapılar 
için sunduğu fırsatlar açısından düşünüldüğünde mevcut teknoloji olmaksızın bu tür 
bir yapının meydana getirilmesinin mümkün olmadığı görülecektir (Moore, 
1998:7’den alıntılayan Akın, 
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=263#_ftn8, 23.05.2005).  
AB’de doğadaki ekosistemlere benzetilerek “İş Ekosistemleri” olarak 
adlandırılan kavram 1996 yılında James F. Moore tarafından “ticari anlamda 
etkileşen bireyler ve organizasyonlar yani iş ortamı organizmaları ile desteklenen ve 
hedef tüketicisine yönelik değer taşıyan ürün ve hizmetler üreten ekonomik topluluk” 
olarak tanımlanmıştır ( Corinto ve Rathbone, 2004’den alıntılayan Zaim, 2005:2). 
İş ekosistemlerini mümkün kılan ve etkinliğini arttıran faktör bilgisayar 
ağlarıdır. Bilgisayar ağları  1990’lı yıllarda çağdaş işletmelerde yaygınlaşmaya 
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başlamış, 1980’li yıllarda PC’lerin oluşturduğu büyük etkiyi tekrarlayarak PC’lerin 
etkinliğini arttırmıştır. Hatta Sun Microsystems ’in patronu Scott McNeally “ağ 
bilgisayardır” sözüyle yeni dönemin bilgisayar ve teknoloji kavramının ağ 
olgusundan ayrı düşünülemeyeceğini ifade etmiştir. Nortel  Firmasından John Roth 
 McNeally’nin deyişini ”ağ şirkettir” şeklinde genişletmiştir. Buna göre, network/ağ 
olarak tanımlanan yapının içinde  bilgisayarlar, fakslar, telefonlar, dijital asistanlar, 
video konferans araçları, TV setleri gibi gereçler birer düğüm noktası olarak yer 
almaktadır. Dolayısıyla, günümüz dünyasında ağ kavramı bilgisayardan öte 
işletmenin, hatta işletme ekosistemlerinin kendisini ifade etmektedir (Akın, 2003:3). 
İş ekosistemlerinin İnternet, bilgisayar ve yazılım teknolojileri kullanılarak 
oluşturulan sayısal ortama yani siber uzaya taşınmış biçimine ‘Sayısal İş 
Ekosistemleri’ kavramı karşılık gelmektedir. Bu anlamda iş dünyasında kullanılan 
yazılım bileşenleri, uygulamalar, servisler, bilgi, iş süreçleri ve modelleri, eğitim 
modülleri, sözleşmesel çerçeveler ve kanunlar gibi her bir “sayısal tür (digital 
species)” sayısal is ekosisteminin bir parçasını oluşturmaktadır. BİT’in kullanımıyla 
sağlanan “sayısallaşma” iş ekosistemlerine hız, esneklik, doğruluk, ekonomiklik, 
verim gibi pek çok açıdan vazgeçilmez katkı sağlamaktadır. Bu nedenle bilgi temelli 
bir ekonomide sayısal iş ekosistemleri oluşturulabilmesinin ön koşulu, bu 
ekosistemlerin bir parçası olacak kuruluşların BİT’leri iş amaçlı kullanımını 
benimsemiş olmaları, BİT’e dayalı sayısal bir alt yapıya sahip olmaları ve bu alt 
yapıyı etkin ve yaygın olarak kullanabilmeleridir (Zaim, 2005:2 ). 
Bu bağlamda ağ ekonomileri önem kazanmaktadır. Ağ ekonomilerinde bilgi 
teknolojileri, telekomünikasyon, ulaştırma, elektrik, elektronik gibi yardımcı 
birimlerle  bir araya gelerek bir ağ sistemi oluşturmaktadır.  
Bilişim ve iletişim teknolojilerinin gelişimi, küreselleşmenin etkileri ve bu iki 
dinamiğin bileşiminden doğan "ağ ekonomileri", toplumsal boyutta da kaçınılmaz bir 
paradigma dönüşümüne yol açmıştır. Bu, zamanımıza damgasını vuran ve 
"enformasyon devrimi", "bilgi toplumu" gibi nitelendirmelerle tanımlanan 
dönüşümdür. Bilgi sermayenin, bilgi dolaşımı ise ekonomik faaliyetin temeline 
yerleşmekte, bir ağ yapılanmasıyla dünyayı kuşatan bu dolaşım, salt ekonomiyle 
sınırlı kalmamakta, toplumsal ilişkilerin kurduğu ağlara egemen olan etkileşim 
  
14
boyutunun sunduğu artı değerle birlikte gelişmektedir. Bu sosyo-ekonomik dönüşüm, 
yönetim biçimlerini, dolayısıyla devletin işleyiş mekanizmalarını da doğrudan 
etkilemektedir. Bilgi toplumu sosyologu Manuel Castells, "küresel ağ etkisi"nin 
yarattığı paradigma dönüşümünü şu sözcüklerle karakterize etmektedir: 
"Küreselleşme, hükümetleri, kültürleri ve kurumsal yapıları farklı biçimlerde 
birbirlerine bağlayan, enstrümantal bir enformasyon ağıyla harekete geçirilmektedir." 
Ekonomi gibi, kültür gibi, siyaset ve yönetim de "enformasyonel" hale gelmektedir 
(Castells, 2000:115’den alıntılayan Uçkan, 2003:1). 
İşletmeler açısından bakıldığında, ağ ekonomisiyle, işletmeler arasındaki 
etkileşim artmakta ve bilgiyi elde etme ve etkileşimde bulunma maliyetleri 
düşmektedir. Özellikle iletişim teknolojisindeki gelişmeler sonucunda bilgi, 
eskisinden çok daha hızlı bir şekilde yaratılmakta, depolanmakta, kullanılmakta ve 
paylaşılmaktadır. Ağ ekonomisinin yarattığı karşılıklı bağımlılık, kurumsal sosyal 
sorumluluğu isletmelerin temel yükümlülüğü haline getirmiştir (İscan ve Naktiyok, 
2005:24). 
1.4. Yığışım Ekonomileri 
Literatürde yoğun bir şekilde tartışılan konulardan bir tanesi de gelişen 
ülkelerdeki büyüme ve rekabetçi yapıda bölgesel endüstriyel kümelenmelerin 
öngörülen faydasıdır. 
Literatürdeki genel kanı gelişen ülkelerdeki teknolojik değişimin başarı için 
kesin bir ön koşul olduğudur. Özellikle teknolojik kapasite-teknolojik bilgi, beceri ve 
organizasyon yapısının yeni ürünlerle, üretim süreçleriyle ve üretim 
organizasyonlarıyla ilişkili olması beklenmektedir. İşte bu aşamada kümelemeler, 
yığışım ekonomileri, bölgesel yığışımlar ön plana çıkmaktadır. Çünkü 
kümelemelerin firmaların teknolojik bilgi ve becerilerini harekete geçirdiği öne 
sürülmektedir. Özellikle kümelemeler, orta ve küçük girişimlerden oluşmaktadır. 
Belirtmek gerekir ki, birçok şirket için küresel arenada rekabet edebilmek gittikçe 
zorlaşmaktadır. Bunun ana nedenlerinden biri ise rekabet etmekte zorlanan firmaların 
teknolojik açıdan zayıf olmalarıdır. Ancak kümeleme; belli bir iş kolunda bulunan 
firmaların bilgisayar ağları sayesinde kümelenmesi ve bilgi/becerilerini 
paylaşmasıdır. Bölgesel yığışımlar benzer ve birbirini tamamlayıcı faaliyette bulunan 
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orta ve küçük ölçekli firmalar tarafından oluşmaktadır (Caniels ve Romijn, 2003:1-
16).  
Özellikle küreselleşme nedeniyle, ekonomik perspektifte küresel değerlerin 
değişmesi, yığışım ekonomileri sayesinde paylaşılabilir bir hal alarak küçük ve orta 
ölçekli işletmelerinde ekonomik faaliyetlere, küresel rekabete koordinasyonu 
sağlanmış olur.    
1.5. Bilgi ve İletişim Teknolojileri  
Bilgi çağında işletmeler, değişen çevre koşullarında daha fazla bilgiye 
gereksinim duydukları için bilginin toplanmasını, işlenmesini, depolanmasını ve 
iletilmesini sağlayan bilgi teknolojilerine ihtiyaç duymaktadırlar (Tutar, 2006:94). 
Bilgi teknolojileri kavramı çok geniş bir kapsama sahip olması nedeniyle 
tanımlamakta zorluk çekilmektedir. Bilgi odaklı bir kavram olan bilgi teknolojileri, 
bilgisayar ve iletişim teknolojilerinde yaşanan aşamalara verilen genel bir addır 
(Bensghir, 1996:15). 
Behan ve Holmes (1990:1), bilgi teknolojilerini verilerin kaydedilmesi, 
saklanması, belirli bir işlem sürecinden geçirmek suretiyle bilgiler üretilmesi, 
üretilen bu bilgilere erişilmesi, saklanması, nakledilmesi gibi işlemlerin etkili ve 
verimli yapılmasına olanak tanıyan teknolojiler olarak tanımlamışlardır. Lucas 
(2000:11) bilgi teknolojilerini, bilgi sisteminde kullanılan teknolojik bileşenler olarak 
tanımlamaktadır. Öğüt (2001) bilgi teknolojilerini bilgilerin elde edilmesi, 
saklanması, erişilmesi ve nakledilmesi gibi işlemlerin etkili ve verimli yapılmasını 
sağlayan araçlar olarak tanımlanmıştır. Robson (1990:82) ise bilgi teknolojilerini, 
bireysel teknoloji disiplinlerine ait tüm yazılım ve donanımları kapsayan, farklı 
disiplinleri bir arada toplayan, birbirinden farklı veri işlemleri, iletişim teknolojileri, 
ofis otomasyonları, üretim otomasyonlarını belli bir noktada toplayan bilginin 
toplanması, işlenmesi, iletilmesi, depolanması, kullanımı ve sunumunu gerçekleştiren 
bilgi kaynaklı teknolojileri ifade eden genel bir kavram olarak tanımlamıştır.  
Bilgi teknolojileri ile iletişim teknolojileri bazı araştırmacılara göre farklı 
anlaşılsa da günümüz anlayışında aynı çerçevenin bir parçası olarak algılanmakta ve 
bilgi ve iletişim teknolojileri olarak adlandırılmaktadır. Bu çalışmada da bilgi 
teknolojileri kavramı yerine bilgi ve iletişim teknolojileri  (BİT) kavramı 
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kullanılacaktır. Bu bağlamda, BİT, “bilginin temin, işleme analizi, saklama, erişim, 
dağıtım ve uygulamasında kullanılan yöntemler ve bilgisayar mekanizmalarında, 
iletişim teknolojilerinde meydana gelen son gelişmeler olarak kullanılan ortak bir 
terimdir” (Buhalis, 1998:409). 
BİT’teki gelişmeler gerek ekonomilerde gerekse işletmelerde devrim 
yaratmıştır. BİT, Makro-ekonomik seviyede bölgelerin küresel pazardaki rekabet 
edebilirliğini belirlediğinden dolayı, bu bölgelerin gelişiminde ve zenginleşmesinde 
araçsal bir rol üstlenirken; mikro-ekonomik seviyede ise stratejik ve operasyonel 
yönetimin tüm fonksiyonlarına nüfuz etmekte ve işletmelerin rekabet 
edebilirliklerinin itici gücü olmaktadır (Buhalis, 1998:409 ). 
BİT’teki yenilikler, ekonomik ve sosyal yaşamın her alanını ve toplumun tüm 
kesimlerini çeşitli yönlerden etkisi altına almakta; kamu yönetimi yaklaşımlarını, iş 
dünyasının iş yapma usullerini ve bireylerin yaşamlarını derinden etkilemekte, bir 
başka ifadeyle toplumsal bir dönüşüme neden olmaktadır. Yirmibirinci yüzyıla 
damgasını vuran bu teknolojiler, yeni bir toplumsal dönüşüme yani “bilgi 
toplumu”na da zemin oluşturmaktadır 
(http://www.bilgitoplumu.gov.tr/btstrateji/BilgiToplumuStratejisi_28072006.doc, 
07.12.2006 ). 
BİT ve küreselleşme arasındaki karşılıklı bağ sıklıkla vurgulanmaktadır. Bilgi 
ve iletişim teknolojileri, iletişim hızını artırıp maliyetini düşürerek, daha hızlı ve 
ucuz etkileşim sağlayarak, birçok ürünü ve faaliyeti bölgeselleştirip entegre ağlar 
sayesinde dağıtımı kolaylaştırarak küreselleşmeyi mümkün kılmıştır. Bilgi ve 
iletişim teknolojileri doğrudan ve hızlı iletişim bağları kurarak, ekonomik uzaklıkları 
azaltmış, iş dünyasının faaliyetlerinin koordinasyonu için gereken zamandan tasarruf 
sağlamış, değişim maliyetlerini düşürmüş ve finans pazarlarını ülkeler ve kıtalar 
boyutunda 24 saat faal konuma getirmiştir. Gümrük uygulamalarına ilişkin 
elektronik raporlama ve dokümantasyon uygulamaları sayesinde uluslararası 
alandaki birçok teknik engelin kaldırılması mümkün olmuştur (Odyakmaz, 2000).  
Özetle, bilgi ve iletişim teknolojileri dünya ekonomisinin entegrasyonu lehine 
çalışan güçlü bir faktördür. BİT ile küreselleşme arasındaki ilişkiyi çift yönlü bir yola 
benzetilebilir. Uluslararası çok taraflı anlaşmalarla (GATT/WTO) giderek daha da 
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serbestleşen ticaret, yatırım ve özel ulusal politikaların bir sonucu alarak 
varsayabileceğimiz küreselleşme, bilgi ve iletişim teknolojilerinin gelişip yayılması 
için uygun bir atmosfer yaratmıştır. Ulusal sınırların giderek daha fazla açılması 
ticareti, doğrudan yatırımları ve portföy yatırımlarını teşvik etmiş, bu faaliyetlerin 
gelişmesi de daha etkin yönetim, danışmanlık ve teknik hizmetleri zorunlu kılmıştır 
(Odyakmaz, 2000). 
BİT, yeni sektörlerin meydana getirilmesine yardımcı olan, mevcut sektörleri 
yeniden yapılandıran ve şirketlerin ve bölgelerin rekabet şeklini kökten değiştiren 
eşsiz araçlar sağlamaktadır. BİT’ler tüketiciler ve tedarikçiler arasında bağ kurup 
organizasyonların ürettiği ürünlere değer katarken pek çok ekonomik faaliyette 
rekabetin niteliğini yeniden şekillendirmektedir. Bu yüzden, BİT’ler faaliyet 
gösterdikleri sektöre, bulundukları yere ve büyüklüklerine bakılmaksızın hemen 
hemen tüm organizasyonların rekabet oyununu değiştirmektedir. Organizasyonların 
göreceli maliyet durumunu veya farklılaşmasını belirlediği için özellikle teknoloji 
rekabet üstünlüğünü etkilemektedir. BİT’leri kullanarak bir şirket çeşitli stratejik 
faydaları elde edebilir. Örneğin; ürünlerin/hizmetlerin farklılaşmasını sağlayarak; 
değiştirme giderlerini etkileyerek; arz maliyetlerini azaltarak ve arzı kolaylaştırarak; 
maliyet etkinliğini arttırarak; bilgiyi bizzat bir ürün olarak kullanarak; ve tedarikçiler 
ve tüketiciler arasında daha yakın ilişkiler kurarak stratejik faydalar elde edilebilir 
(Buhalis, 1998:410). 
1.5.1. Dünya’da ve Türkiye’de Bilgi ve İletişim Teknolojileri 
InfoPlease (2007), istatistiklerine göre, Dünya’da 2006 yılı itibariyle İnternet 
kullanıcı sayısı 1.018.057.389 kişidir. Dünya’da 2008 yılı Haziran ayında 
gerçekleştirilen bir araştırmaya göre İnternet kullanımına ilişkin veriler Tablo 1.1’de 
verilmiştir. Buna göre 2008 yılı itibariyle 1,463,632,361 kişi İnternet kullanıcısıdır. 
Toplam kullanıcı sayısının çoğrafik bölgelere göre dağılımıda tabloda verilmiştir 
(http://www.İnternetworldstats.com/stats.htm, 12.09.2008).  
Tablo 1-1: Dünya’da İnternet Kullanıcı Sayısı 
 İnternet Kullanıcı Sayısı Dünya’daki Toplam Kullanıcı Sayısına 
Oranı (%) 
Afrika 51,065,630 3.5 % 
Asya 578,538,257 39.5 % 
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Avrupa 384,633,765 26.3 % 
Orta Doğu 41,939,200 2.9 % 
Kuzey Amerika 248,241,969 17.0 % 
Latin Amerika 139,009,209 9.5 % 
Avusturalya 20,204,331 1.4 % 
Toplam 1,463,632,361 100.0 % 
http://www.İnternetworldstats.com/stats.htm, 12.09.2008 
TÜBİSAD’ın (Türkiye Bilişim Sanayicileri Derneği) 2004’de yayınladığı 
“Bilişim Sektörünün Gelişimi Raporu”na göre İnternet kullanıcı sayısı dünya 
genelinde 2002 senesi sonu itibarı ile 591 Milyon’a ulaşmıştır. 2004 yılı itibariyle 
İnternet kullanıcılarının %32’si gelişmekte olan ülkelerdedir.   İnternet ağı üzerinde 
çalışan ana bilgisayarların % 89’u Kuzey Amerika ve Avrupa’da çalışmaktadır. 
Gelişmiş ülkeler e-ticaret ve e-iş alanlarında da liderliklerini sürdürmektedirler. 
İngiltere ve Amerika’da İnternet kullanıcılarının %38’i elektronik ticaret ortamından 
yararlanırken bu oran Meksika’da %0.6’ya kadar düşmektedir. Gelişmiş ve 
gelişmekte olan ülkeler arasında İnternet kullanımı oranlarında farklılık olmasının 
nedenleri arasında gelişmiş ülkelerdeki iletişim hizmetlerinin ucuzluğu, gelir 
düzeyinin yüksekliği ve eğitim düzeylerinin yüksekliği sayılabilmektedir. Amerika 
da turizm ve seyahat da dâhil olmak üzere 2002 yılında İnternet üzerinden 
gerçekleştirilen satışların tutarı 73 Milyar ABD Dolar’ına ulaşırken, Avrupa 
Topluluğunda 29 Milyar $, Güney Doğu Asya-Pasifik bölgesinde 15 Milyar $ ve de 
Afrika’da sadece 4 Milyon $’dır (http://www.bilisimsurasi.org.tr, 2004:3). 
OECD Information Technology Outlook 2006’ya göre dünyada toplam BİT 
harcamaları 2000 yılında 2,259 trilyon dolar iken, 2005 yılında yaklaşık olarak 3 
trilyon dolar olarak gerçekleşmiştir (Tablo1.2). 2000–2005 döneminde dünya yıllık 
ICT harcamaları %5,6, OECD ülkelerinin ICT harcamaları ise %4,2 artmıştır. 
Türkiye’ye bakıldığında 2000 yılından 2005 yılına ICT harcamaları 12’den fazla 
artmıştır. Türkiye’nin 2005 yılı toplam ICT harcamalarının %60’dan daha fazlası 
haberleşme hizmetleri ve donanıma harcanırken, %5’den azı bilgisayar yazılımına, 
%10’dan azı bilgisayar hizmetlerine gitmiştir (OECD, ICT Outlook 2006: 45). 
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Tablo 1-2: BİT Harcamaları 2000-2005 Yılı (Cari Fiyatlarla Milyon Dolar) 
ICT 
Harcamaları 
Yıllar 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 
Dünya 2.259.190 2.111.861  2.183.248  2.444.703 2.755.660  2.963.532 
Oecd 
Ülkeleri 
2.017.442 1.863.062  1.907.22 2.114.657  2.354.110 2.482.523 
Türkiye 15.808  10.731  13.723  18.343  23.651  28.517 
Kaynak: OECD Information Technology Outlook, OECD Publishing, 2006, s.61. 
Günümüzde, işletmelerin bilgiyi elde etme, geliştirme ve yönetme 
yetenekleri, ekonomik büyümenin, verimliliğin ve rekabet edebilirliğin temel unsuru 
haline gelmiştir. Bu açıdan, bilgi ve iletişim teknolojilerinin iş dünyasına nüfuz 
etmesi ve işletmelerde yaygın ve etkin olarak kullanılması; ekonominin bilgiye 
dayalı hale gelmesi, daha yüksek katma değer üretmesi ve yeni iş alanlarının 
oluşumu açısından büyük önem taşımaktadır. 
İşletmelerin yaşam döngüsünü oluşturan girişimcilik, işletmenin kurulması ve 
büyütülmesi aşamalarında Türkiye’de karşılaşılan başlıca problemler arasında 
finansmana erişim, bürokratik engeller ve bilgiye erişim önemli yer tutmaktadır. 
İşletmelerin kendi iş süreçlerinde ve kamuyla olan iş ve işlemlerinde bilgi ve iletişim 
teknolojilerinin yaygın kullanımıyla bu sıkıntıların büyük oranda giderilmesi, yeni ve 
daha etkin iş süreçlerinin geliştirilmesi, işletme maliyetlerinin azaltılması, 
verimliliğin artırılması ve e-ticaretin yaygınlaşması ile küresel pazarlara erişim 
imkânları sayesinde satış potansiyelinin artması mümkün olabilecektir. Diğer 
taraftan, şirketler arasında oluşacak etkin iletişim platformlarıyla sektör içi ve 
sektörler arası sinerjiler ortaya çıkarılabilecektir 
(http://www.bilgitoplumu.gov.tr/btstrateji/BilgiToplumuStratejisi_28072006.doc, 
07.12.2006).  
Bu sinerjilerin ortaya çıkartılabilmesi için öncelikle Türkiye’de iletişim 
teknolojilerinden ne ölçüde yararlanıldığının ortaya çıkartılması gerekmektedir. 
Türkiye İstatistik Kurumu’na göre, 2008 yılı içinde 16-74 yaş arasındaki 
nüfusun yüzde 38,1’i İnternet’e girmiştir, bilgisayar kullanıcılarının oranı ise yüzde 
35,8’dir. Bilgisayar ve İnternet kullanım oranının en yüksek olduğu yaş grubu 16-
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24’tür. Bu yaş grubunu 25-34 yaş grubu izlemektedir. Bilgisayar ve İnternet kullanım 
oranı tüm yaş gruplarında erkeklerde daha yüksektir. Eğitim durumuna göre en fazla 
bilgisayar ve İnternet kullanım oranları sırasıyla % 87,9 ve % 87,2 ile yüksekokul, 
fakülte ve üstü mezunlarındadır. Bunu % 67,2 bilgisayar ve % 64 İnternet kullanımı 
ile lise ve dengi okul mezunu bireyler takip etmektedir. Anket uygulama 
dönemindeki işgücü durumu dikkate alındığında, işverenlerde bilgisayar ve İnternet 
kullanım oranları sırasıyla % 70 ve % 66,3 iken ücretli ve maaşlı çalışanlarda ise % 
61,4 ve % 58,6’dır. Aynı oranlar işsizlerde sırasıyla % 49,9 ve % 47,8’dir (TUİK, 
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=2055, 30.08.2008). Türkiye’de 
İnternet kullanımı 2000’de 2 milyon iken, 2001’de 3.500 bin, 2002’de 4.300 bin, 
2003’de 6 milyon, 2004’de 10.220 bine ulaşmıştır. 2000–2005 yılları arası İnternet 
kullanıcı sayısı %263.5 oranındadır. Artış oranı %160 olan dünya ortalamasının 
üzerindedir (E-commerce and Development Report 2005, 2005:4).  
Ayrıca, ülkemizde bilgi ve iletişim teknolojileri kullanımı; çalışanlar, işsizler, 
öğrenciler, ev kadınları, emekliler vb. işgücü durumu ile gelir düzeyi, eğitim 
seviyesi, cinsiyet, yaş grubu ve yaşanan coğrafi bölge itibarıyla önemli farklılıklar 
göstermektedir. 
Diğer bir ifadeyle, ülkemizin ulusal ve uluslar arası bağlamda Digital Divide 
(sayısal uçurumla) karşı karşıya kaldığı görülmektedir. Toplum genelinde kullanım 
oranının düşüklüğü ve belli gruplara göre farklılığın yanı sıra, İnternetin çok etkin bir 
biçimde kullanılmaması da bir başka sorun olarak karşımıza çıkmaktadır. 2007 yılı 
hanehalkı bilişim teknolojileri kullanım anketi sonuçlarına göre (TUİK, 2007) 
İnternet kullanıcıları, % 90.54’ü bilgi arama ve on-line hizmetlerde, % 80.74’ü 
iletişim faaliyetlerinde, % 52.27’si eğitim faaliyetlerinde, % 26.18’i kamu 
kurum/kuruluşlarıyla iletişimde İnterneti kullanmıştır.  
İnternet kullanan hanehalkı bireylerinin % 5.65’i 2007 yılı Nisan-Haziran 
döneminde İnternet üzerinden alışveriş yapmıştır. Haziran 2006- Haziran 2007 
dönemini kapsayan son on iki ayda İnternet üzerinden alışveriş yapanların % 
28.20’si cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatıcı, video vb. elektronik 
araçları almıştır. İnternet kullanan hanehalkı bireylerinin % 76.49’u ihtiyaç 
duymadığı için İnternet üzerinden alışveriş yapmamıştır 
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Erişim açısından bakıldığında, Türkiye’de hanelerin yüzde 45,96’sının evinde 
İnternete bağlı kişisel bilgisayar bulunduğu görülmektedir. İnternet cafeleri ve 
işyerleri, sırasıyla yüzde 37,52 ve 31.21 oranlarıyla erişim mekânlarıdır. Dolayısıyla 
İnterneti kullanan bireylerin yarıya yakını İnterneti evlerinden kullanmaktadırlar 
InfoPlease’in 2005 yılında gerçekleştirdiği bir çalışma, İnternet kullanımı 
açısından Türkiye’yi diğer ülkeler arasında 32. sıraya yerleştirmektedir. 
InfoPlease’in 2006 yılının ilk 3 ayı için yaptığı çalışmaya göre ise 12,284,000 
kullanıcıyla Türkiye İnternet kullanımı açısından dünyada 23. sıradadır 
(http://www.infoplease.com/ipa/A0873826.html, 11.02.2007).  Uluslararası 
Telekomünikasyon Birliği Tam Yetkili Temsilcileri Konferansında son üç yılda 
ülkemizde geniş bant hızlı İnternet erişiminin 2006 yılı itibariyle abone sayısının 2.5 
milyonu aşmış olduğu belirtilmektedir. Bir başka ifadeyle 16 milyon birey İnternet 
kullanabilir hale gelmiş bulunmaktadır. Bu oranının önümüzdeki 2010 yılına kadar 
yüzde 60'lara çıkartılması hedeflenmektedir 
(http://www.ubak.gov.tr/tr/alt/toplanti/itu_konferans061106.htm, 16.12.2006 ). 2007 
yılı için Türkiye’de İnternet kullanıcı sayısının 16 milyon, 2008 yılı Haziran ayında 
yapılan araştırmaya göre ise İnternet kullanıcı sayısının 26.500.000 olduğu 
belirtilmektedir (http://www.İnternetworldstats.com/stats4.htm#europe, 12.09.2008) 
Yapılan araştırmaya göre, Türkiye’deki nüfusun %17.55’i İnternet’i en az bir 
kere kullanmıştır. Ancak bu nüfusun %79.37’si İnterneti aktif olarak (son 3 ayda en 
az bir kere erişim) kullanmaktadır (TUİK, 2006). Bireylerin %8.66’sının evinde 
İnternet’e bağlanabilecekleri bir araç bulunmaktadır. Bununla beraber, Türkiye’deki 
toplam nüfusun %72.62’si cep telefonu kullanmaktadır. Cep telefonu kullanan 
nüfusun %4.42’si kullandıkları cep telefonu üzerinden İnternet’e erişim 
sağlayabilmektedir (TUİK, 2005). 2007 yılı Bilişim teknolojileri kullanımı 
istatatistiklerine göre (hanelerin % 18.94’ü İnternete erişim imkânına sahiptir. 
Hanehalkı bireylerinin bilgisayar ve İnternet kullanım oranları ise sırasıyla % 29.46 
ve % 26.67’dir ( www.tuik.gov.tr, 2007). 2008 yılı Bilişim teknolojileri kullanımı 
istatatistiklerine göre hanelerin % 24.5’i İnternete erişim imkanına sahiptir. İnternete 
bağlanmayan hanelerin % 29,6’sı evden İnternete bağlanmama nedeni olarak İnternet 
kullanımına ihtiyaç duymadıklarını belirtmişlerdir. 
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2005 yılı Enformasyon Toplumu Dünya Zirvesi tarafından hazırlanan 
istatistiklere göre (ESRC, 2007), mobil telefon kullanımı açısından Türkiye gelişmiş 
ülkeler arasında yer almaktadır. Öte yandan, cep telefonu kullanımı açısından 
Türkiye birçok gelişmiş ülkeden daha yüksek bir grafik çizmektedir. Türkiye 
İstatistik Kurumu’na (2006) göre, toplam nüfusun %72,62’si cep telefonuna sahiptir. 
Türkiye InfoPlease (2005) istatistiklerine göre cep telefonu kullanımı açısından 
Dünya’da 16’ncı sırada yer almaktadır. Bu durum, Türkiye, m-teknolojilerin∗ 
kullanılması için çok büyük bir potansiyeli barındırmakta olduğunu göstermektedir. 
Uluslararası Telekomünikasyon Birliği Tam Yetkili Temsilcileri Konferansında 
verilen bilgilere göre ise Türkiye'de sabit telefon abone sayısının yaklaşık 19 milyon 
olduğu, ayrıca mobil telefon abone sayısının 2006 yılının ikinci dönemi itibariyle 50 
milyonu aştığı belirtilmektedir. Son üç yılda mobil telefon hizmetlerinde iki katına 
varan bir artış olduğu gözlenmektedir. 
Türkiye’de iş dünyasına bakıldığında KOBİ’ler lokomotif sektör olarak ön 
plana çıkmaktadır. Devlet Planlama Teşkilatının (DPT) yayınladığı Bilgi Toplumu 
Raporu 
(http://www.bilgitoplumu.gov.tr/btstrateji/BTS%20%20Strateji%20Belgesi%20%20
Nihai.pdf, 10.11.2007) incelendiğinde; KOBİ’ler toplam işletmelerin yüzde 99,8’ini, 
istihdamın ise yüzde 76,7’sini oluşturmaktadır. KOBİ’ler içinde 1 ile 9 arasında 
çalışanı olan mikro ölçekli işletmeler de toplam işletmelerin yüzde 96,3’ünü 
oluşturmaktadır. Ancak, KOBİ’lerin GSMH içerisindeki payı yüzde 26,5 
seviyelerinde kalmaktadır. KOBİ’lerde üretilen katma değerin düşük olmasında, bu 
işletmelerin teknik bilgi ve beceri seviyelerinin, bilgi ve iletişim teknolojilerine 
erişim fırsatlarının ve bu teknolojilerin sağladığı avantajlardan faydalanma 
kabiliyetlerinin sınırlı olmasının etkili olduğu değerlendirilmektedir. Ülkemizde 
işletmelerin bilgi ve iletişim teknolojileri kullanımı ile ilgili kapsamlı bir araştırma 
bulunmamaktadır. 
Bununla birlikte yine yayınlanan Bilgi Toplumu raporuna göre; mikro 
işletmeler dışındaki küçük, orta ve büyük ölçekli işletmelerin yaklaşık yüzde 60’ının 
en az bir bilgisayarı olduğu ve yüzde 50’sinin İnternet erişiminin bulunduğu tahmin 
                                                 
∗ m-teknolojiler; cep telefonları, dizüstü bilgisayarlar, tablet PC, notebook v.b mobil araçlardan oluşan 
teknolojilerdir. 
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edilmektedir. Mikro ölçekli işletmelerde ise bilgi ve iletişim teknolojileri kullanım 
yaygınlığının daha az olduğu düşünülmektedir. İşletmelerin kurumsal kaynak 
planlaması veya müşteri ilişkileri yönetimi gibi modern iş uygulamalarını kullanım 
oranının ise en fazla yüzde 3 civarında olduğu tahmin edilmektedir. 
Türkiye İstatistik Kurumunun yayınlamış olduğu “Girişimlerde Bilişim 
Sektörü Kullanım Araştırması 2005” raporuna göre ülkemizde bireylerin iletişim 
teknolojileri ve bilgi teknolojileri kullanımındaki gelişmeler farklı seyir izlemektedir. 
Sabit telefon abone yoğunluğu yüzde 26 seviyesinde doygunluğa ulaşmış ve mobil 
telefon abone yoğunluğu yüzde 60’lar seviyesine ulaşmış olmasına rağmen, 
bilgisayar sahipliği ve İnternet kullanım oranları halen düşük seviyelerdedir. 
Yayınlanan araştırmada; Türkiye’de 2005 yılı itibarıyla İnternet kullanan 
bireylerin toplam nüfusa oranı yüzde 13,9, genişbant abone sayısının toplam nüfusa 
oranı ise yüzde 2’dir. Bu oranlar, 2004 yılı itibarıyla, sırasıyla yüzde 47 ve yüzde 6,5 
olan AB ortalaması ile karşılaştırıldığında, vatandaşların bilgisayar ve İnternet 
kullanımının artırılması konusunda kat edilecek uzun bir mesafe olduğu 
görülmektedir. 
Türkiye İstatistik Kurumu tarafından ilk defa gerçekleştirilen “Girişimlerde 
Bilişim Teknolojileri Kullanımı Araştırmas”ı sonuçlarına göre; 2005 yılı Ocak ayı 
içerisinde girişimlerde, bilgisayar kullanımı ve İnternet erişimi oranları sırasıyla % 
87,76 ve % 80, 43 olarak tespit edilmiştir. 
İnternet erişim oranı girişimin büyüklüğü ile artmaktadır. 250 ve daha fazla 
çalışanı olan girişimlerde İnternet erişimi % 99,22 iken, 10-49 çalışanı olan 
girişimlerde bu oran % 77,97’dir. İnternete erişimde, araştırma kapsamındaki 
sektörler dikkate alındığında % 95,44'lük oran ile “sinema ve video filmleri ile ilgili 
faaliyetler-radyo ve televizyon faaliyetleri” ilk sırada yer almaktadır. Girişimlerin 
İnterneti kullanma amaçları çoğunlukla bankacılık ve finansal hizmetlere yöneliktir. 
İnternet erişimine sahip girişimlerin % 63,22'si kamu kurum ve kuruluşları ile 
iletişimlerinde İnterneti kullanmaktadır. İletişim faaliyetlerinde bilgi almak ilk sırada 
iken, kamu ihalelerine elektronik ortamda teklif verme oranı tüm sektörlerde 
düşüktür. Kamu ihalelerine elektronik ortamda teklif vermede gayrimenkul, kiralama 
ve iş faaliyetleri sektörü % 11,53 ile ilk sıradadır (www.tuik.gov.tr, 2006) .  
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2005 yılı Ocak ayında bilgisayar kullanılan girişimlerde çalışanların % 
40,15’i haftada en az bir kez bilgisayar kullanmaktadır. Aynı dönemde, İnternet 
erişimine sahip girişimlerde haftada en az bir kez İnternete bağlanan çalışanların 
oranı ise % 35,83’tür.. 
İşletmelerde bilgi ve iletişim teknolojileri kullanımının yaygın olmamasının 
başlıca nedenleri DPT tarafından yayınlanan Bilgi Toplumu Strateji belgesine göre  
göre şu şekilde sıralanmaktadır; bu konudaki yetkinliğin yetersiz olması, maliyetlerin 
yüksek olması, bilgi ve iletişim teknolojilerinin sağladığı imkânların yeterince 
farkında olmamaları ve güvenlik kaygısıdır 
(http://www.bilgitoplumu.gov.tr/btstrateji/BilgiToplumuStratejisi_28072006.doc, 
07.12.2006). 
Bilgi ve iletişim teknolojilerinin kullanımı yeterince yaygın olmamakla 
birlikte, işletmelerde bu teknolojilerin önemi konusunda farkındalık giderek 
artmaktadır. Avrupa Birliğindeki işletmelerde İnternet kullanım oranının yüzde 90 
seviyelerinde olduğu göz önünde bulundurulduğunda, bu farkındalığın işletmelerde 
bilgi ve iletişim teknolojilerinin yaygınlaştırılması amacıyla hızla eyleme 
dönüştürülmesi gereği daha da önem kazanmaktadır. 
Halihazırda, birçok kurum ve kuruluş tarafından özellikle KOBİ’lerin bilgi ve 
iletişim teknolojileri kullanımını artırmaya, girişimcilik ve yenilikçiliği geliştirmeye 
yönelik çalışmalar yürütülmektedir. Birbirinden ayrı yürütülen bu çalışmalar ortak 
bir vizyon çerçevesinde yönlendirilerek, bilgi ve iletişim teknolojilerinin önemi 
konusunda giderek artan farkındalığın da katkısıyla; bilgisayar sahipliği, İnternet 
erişimi, e-ticaret ve kurumsal kaynak planlaması ile tedarik zinciri yönetimi gibi 
modern iş uygulamalarının yaygınlaştırılması işletmelerin rekabet güçlerinin 
artırılması açısından önemli kazanımlar sağlayacaktır 
(http://www.bilgitoplumu.gov.tr/btstrateji/BilgiToplumuStratejisi_28072006.doc, 
07.12.006).  
1.6.    İnternet 
24 Ekim 1995 tarihinde Amerika Birleşik Devletleri Federal Ağ Konseyi 
“The Federal Networking Council (FNC)”, İnternet ve Entelektüel İşletme Hakları 
Topluluğu “İnternet and Intellectual Property Rights (IPR)” ile ortaklaşa alınan bir 
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kararla İnternetin tanımını aşağıdaki gibi kabul etmiştir; (Federal Networking 
Council, www.fnc.gov/İnternet_res.html, 2003) 
1. İnternet, evrensel olarak, mantıksal bir dizin ile biribirine bağlantılı, 
İnternet Protokolü (IP – İnternet Protocol) ve uygulamalarına dayalı, belirli bir 
adrese sahip bilgisayarların, 
2. İletim Kontrol Protokolü – İnternet Protokolü (Transmission Control 
Protocol – İnternet Protocol, TCP/IP) ve değişik yapıdaki diğer İnternet 
Protokollerini (IP) kullanarak iletişimin sağlanmasını destekleyebilen, 
3. Herkesin kullanımına açık veya kişiye özel, yüksek seviyedeki iletişime 
dayalı hizmetleri sağlayan, kullanan veya kullanımını kolaylaştıran bir iletişim ağı 
sistemi ve yukarıda bahsedilen altyapının tamamıdır. 
İnternet dünya üzerindeki milyonlarca bilgisayarın fiber-optik kablolar, 
telekomünikasyon uyduları ve sıradan telefon hatları vasıtasıyla birbiriyle 
haberleşmesini sağlayan bilgisayar ağından oluşmaktadır. (Tambini, 2000: 10). 
İnternet, ekonomiden siyasete, eğitimden sağlığa, toplumsal yaşamın tüm 
alanlarında kullanılabilen ve bilgiyi üretme, paylaşma, saklama ve bilgiye ulaşma 
konusunda önemli imkânlar sunan bir teknolojidir (Kara, 2002: 37-42). 
1.6.1. İnternetin İş dünyasında Yarattığı Etki 
İş dünyasında en dikkat çekici trendlerden bir tanesi artan İnternet 
kullanımıdır. Bir çok şirket global düzeyde artan rekabet baskısıyla mücadele 
edebilmek için e-ticaret adaptasyonunu gerçekleştirmeye çalışmaktadır (Gibss, 
2003:5). 
İnternet, bilgi ve iletişim transferinden yeni gelişmelerden bir tanesidir. 
İnternet bir teknoloji varlığı olarak düşünülmektedir çünkü büyük hacimlerdeki 
bilginin paydaşlara; çalışanlar, müşteriler, hissedarlar ve tedarikçilere hızlı ve verimli 
bir şekilde yayma yeteneğine sahiptir. Günümüzde İnternet, eskisinden daha kolay 
ulaşılabilir ve daha az pahalıdır. Bu nedenle İnternet kullanıcı sayısı hızla 
artmaktadır. İnternet Data Centre istatistiklerine göre; İnternet kullanıcı sayısının 
dünya ölçeğinde 2005 sonu itibariyle 943 milyona ulaşması beklenmektedir (Heung, 
2003:370). 
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İnternet faaliyetlerinin global olarak artışı; bilgisayar kullanıcı sayısındaki 
hızlı artışa ve gelişmekte olan ülkeler de dâhil olmak üzere çoğu ülkede İnternet alt 
yapısındaki ilerlemelere bağlıdır (Evanschıtzky v.d., 2004:239). Bir İnternet 
uygulaması olan World Wide Web, kısaca günlük dilde www.com.tr olarak 
adlandırılan multimedya verilerin tek bir sistemle yayılması imkânının doğması, 
İnternet abonelerinde ve kullanıcılar sayısında ve aynı zamanda İnternet'te 
yayınlanan bilgi miktarında patlamaya yol açmıştır (Kaya, 2003:30). 
İnternet teknolojileri ve bu teknolojilerde yaşanan gelişmeler ve değişimler iş 
dünyasının yeniden yapılanmasına neden olmaktadır(Acun, 2000:8). İnternet 
teknolojileri sayesinde coğrafi uzaklıkların öneminin azalması iş dünyasına bir 
yandan dünyanın her yerini pazara dönüştürme olanağını sunarken, diğer yandan 
tedarik piyasalarını dünya ölçeğine taşıyarak maliyetleri minimize etme imkânı 
sağlamıştır. Dünyanın çeşitli bölgeleri ile ticaretin artışı yanında piyasa koşullarına 
ait enformasyonun hız ve güvenle iletilebilir olması firmalara küresel oyuncu 
olabilme fırsatı sunmaktadır. İnternetle birlikte ortaya çıkan iletişimde eş zamanlılık, 
çok boyutluluk ve ucuzluk üretim sürecinde kuruluş yerinden kaynaklanabilecek 
olumsuzlukları en aza indirerek firma ya da sektörlerin küreselleşmesi üzerinde 
fiziksel kısıtları azaltmaktadır (Reel ve Çeviker, 2007:212-213). 
İşletmeler özellikle, küresel anlamda bilgi tedarikini İnternet ağından 
karşılamakta, kendi içlerinde de işletmelere özgü iletişim ağları oluşturmaktadırlar. 
Bilişim teknolojileri, çağımızda büyük ölçüde İnternet ve İnternet temelli 
uygulamaları kapsamakta ve İnternet’ten ayrı düşünülememektedir (Akın, 2001a:45). 
Günümüz tüketicileri zamanında satın alma ve ürün bilgisine ulaşmaya 
odaklanmaktadırlar. Dolayısıyla bu bağlamda İnternet diğer iletişim araçlarından 
bilgi toplama aracı olarak daha fazla avantaja sahiptir. Ayrıca bilgi araştırmanın yanı 
sıra, İnternet kullanıcıları rezervasyon yapma, ürün/hizmet satın alma gibi 
imkânlardan da faydalanmaktadırlar. İnternet Data Centre araştırmalarına göre; 
İnternet üzerinden evlerinden alışveriş yapan bireylerin dünya ölçeğindeki sayısı 
2001’de 119 milyondan, 2005’de 317 milyona çıkması beklenmektedir (Heung, 
2003:371).  
  
27
İnternet’in sunduğu büyük imkânlar günümüzde büyük, küçük tüm 
işletmeleri, kamu kuruluşlarını, çeşitli organizasyonları ve bireyleri etkilemektedir. 
İnternet teknolojileri küçük bir şirkette bile, en azından çalışanları, iş ortakları ve 
işletmelerin tedarikçileriyle olan ilişkilerini değiştirmektedir. Çünkü İnternet 
değişimin bir katalizörü olarak görev yapmaktadır(Gates, 1999:83). Intel’den Andy 
Groove önümüzdeki 10 yıl içersinde tüm işletmelerin birer İnternet şirketi olacağı, 
aksi takdirde bir şirket olarak hayatta kalamayacaklarını ifade etmektedir (The 
Economist, 1999:9). İşlem ve dağıtım masraflarını azaltan İnternet, şirketlerin 
müşterileriyle olan ilişkilerini yeniden biçimlendirmektedir. İnternet, satıcılar 
arasında daha büyük rekabet yaratıp potansiyel müşterilerin satıcılara daha kolay 
erişmelerini sağlamaktadır (Gates, 1999:83). 
Bu bağlamda İnternet teknolojisi, şirketlere ayırt edici stratejik 
konumlandırma fırsatları sağlamaktadır. Bu ise şirketlere rekabet üstünlüğü 
sağlamaktadır. Başarılı şirketler, İnterneti yerleşik faaliyetleri dışında ayrı bir girişim 
olarak ele alanlar değil, onu geleneksel rekabet biçimlerinin tamamlayıcısı olarak 
kullananlar olacaktır (Porter, 2002:12-14). 
İstenilen siteye girip her türlü bilgiye erişebilme olanağı, İnterneti her 
biçimde bilgi almanın olağanüstü bir yolu haline getirmektedir. Artık İnternet her 
alana girmiş durumdadır; (dergilere, televizyondaki sohbet programlarına, seçim 
kampanyalarına, vb.) ve bilgisayar kullanımı hızla gelişme göstermektedir. Artık 
şirketlerin stratejistleri “Benim İnternet stratejim ne olmalı?”, “İşimizi yeniden mi 
tanımlamalıyız yoksa şirketi baştan mı yaratmalıyız?” diye sormaktadırlar. 
Dolayısıyla bu fırsattan yararlanma gerekmektedir (Gates, 2001:8). 
Gelişen teknoloji sayesinde ürünler arasındaki farklılıklar giderek azalırken, 
müşteri istek ve ihtiyaçları çok hızlı değişim gösterirken işletmeler İnternet 
kullanarak kendilerine global pazarlarda daha etkin stratejiler üretebilirler. İnternet 
iletişimin daha şeffaf olmasını da sağlamıştır. Bilgiye ulaşma maliyeti azalmıştır. 
Rekabet farklı bir boyut kazanmış, müşteri sadakati kazanmak için ürün ve 
hizmetlerin diğerlerinden farklı olması, avantajlar sunması, pratik ve duygusal değer 
taşıması zorunlu hale gelmiştir. Dolayısıyla İnternet iş dünyasının tüketicilerle olan 
ilişkisine çok farklı boyutlar kazandırmıştır. Aynı zamanda iş yerleri arasındaki ve 
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tedarik zinciri içindeki işlem olanakları ile tedarik zincirinin verimliliğini de 
artırmaktadır (Nasser, 2001:10). İnternetin önemli özelliklerinden bir tanesi de 
zenginliğidir. Zenginlik; şüphe ve belirsizliği azaltarak insanların karar verme 
süreçlerine yardımcı olan bir araçtır. Alıcılar olarak ürün/hizmet bilgisinin var 
olması, fiyat ve satıcılar arasındaki işlemlerin şeffaflığı İnternetin ve web sitelerinin 
müşterilerin satın alma kararlarına yardımcı olacak bilgiyi sağlayan kitle iletişim 
aracı olarak kullanılmasına neden olmaktadır (Zafiropoulos, vd., 2006:156-157). 
Bu bağlamda, İnternet gibi açık bilgisayar ağlarının tüketici ve işletmelere 
sağladığı hızlı, ucuz ve küresel erişim imkânları, e-ticaretin yaygınlaşmasına ve bu 
alanda dünya genelinde altyapı oluşturulma çabalarının arttırılmasına neden 
olmuştur. Böylece bilgi ve iletişim teknolojileri gelişirken, ticaretin de şekli değişmiş 
ve e-ticaret ortaya çıkmıştır. İnternet, birbirine bağlı milyonlarca bilgisayarla birlikte 
çok güçlü bir konuma sahip olmuştur. İnternet sadece iletişim sağlamak amacıyla 
değil ticari amaçlarla da global pazarlarda büyük işletmeler tarafından 
kullanılmaktadır. İnternet elektronik ticaretin en önemli aracı haline gelmiştir. 
İnternet vasıtasıyla işletmeler web sitelerini hazırlayarak elektronik ticaret 
faaliyetlerine geçmişlerdir (Bozkurt, 2000:108 ).  
Gelecekte ulusal veya uluslar arası haberleşmelerin ve e-ticaret işlemlerinin 
yoğun bir şekilde bilgisayar ağları üzerinden yapılması kaçınılmazdır (Çelik ve 
Kalaycı, 2003:30). Çünkü İnternetin olağanüstü büyümesi yalnızca hayatı 
kolaylaştırmakla kalmaz aynı zamanda organizasyonların şimdiki durumlarını ‘dijital 
iş’  çağına hazır olabilmek için revize etmelerini mecbur bırakmıştır (Tunca vd., 
1999:1). 
 1.6.2. İntranet 
İşletmeler iç ve dış koordinasyonun sağlanması amacıyla da web 
teknolojisinden yararlanmışlardır. İnternet teknolojisinde kullanılan araçlardan, 
işletme içi iletişim amacı ile kullanılacak şekilde yararlanılması intranet olarak 
isimlendirilmektedir. 1995 yılı sonunda işletmenin iç koordinasyonunu sağlaması 
amacıyla işletmeye özgü İnternet yani ‘intranet’ kavramı kullanılmaya başlanmıştır. 
Bugün dünya çapında birçok şirketin vazgeçilmezleri arasında olan İntranet, sadece 
bir işletmeye özgü olan ve sadece o işletmenin çalışanlarınca ve üyelerince erişimine 
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izin verilen bir iletişim ağıdır (Akın, 2001a:51). Kısaca intranetler; ( Richardson ve 
Denton, 2007:185 ) işletmelerin bilgi paylaşımlarını kolaylaştırmak için veri 
görüntüleme yazılım aracı kullanmalarına imkân sağlayan bilgisayar tabanlı ağlardır.  
İşletmelerde zaten kullanılmakta olan ağların İnternet teknolojileri aracılığıyla 
iletişime geçirilmesi, İnternetin yararlarının işletme çalışanlarına eklenmesi olarak 
değerlendirilebilir. İntranetler gerçek zamanlı geri dönüşüm sağlama yeteneklerinden 
dolayı işletme çalışanlarının etkinliğini ve verimliliğini artırmaya yönelik potansiyele 
sahiplerdir (Akın, 2001b:52; Richardson ve Denton, 2007:185). 
İntranet sitelerinin çoğuna web üzerinden erişilemez, yada erişimde çeşitli 
güvenlik engelleri ile karşılaşılır. İntranet siteleri olan işletmelerin ayrıca dış erişime 
açık web siteleri de bulunmaktadır. Ancak İnternet ve intranet sistemleri birbirinden 
ayrı olarak tanımlanarak şirket içi çalışmaların güvenliği yüksek düzeyde tutulur. 
İşletmelerin intranet yatırımlarını, İnternet yatırımlarından bağımsızlaştırmalarının 
bir nedeni de, İnternet teknolojisinin sağladığı tüm kolaylığı işletme bünyesine 
adapte ederken, personelin İnternete olan bağlantısını engelleyerek iş zamanı 
kayıplarını engellemek olabilmektedir. 
İntranet, yapılandırıldığı ağ sisteminin içinde küçük İnternet olarak çalışır; 
İnternet yönetiminde ne gerekiyorsa ya da web sitelerinde neler kullanılıyorsa, 
intranet sistemleri de aynı yöntemlerle domine edilebilmektedir. İntranet sitelerine 
bütün işletme personelinin ulaşabiliyor olması, bilgi bütünlüğü ve şirket yaklaşımı 
açısından önem taşımaktadır ve bu işlem herhangi bir ek yatırım gerektirmemektedir. 
İşletmelerde intranet yapılarının kullanılması, personelin İnternet yapısını ve 
yararlarını kavramasını kolaylaştırır ve teknolojik gelişmeler tüm işletmede geçerli 
olur. bu adaptasyonda en önemli etken, yönetici kadrosunun da bu sistemde yer 
alıyor olmasıdır. İşletme performansının izlenmesinde daha doğru, güncel ve görsel 
avantajlar sağlayan intranet sistemleri, İnternette karşılaşılan hız problemlerine daha 
esnek çözümler sunmaktadır (Dolanbay, 2000:45). 
1.6.3. Extranet 
Extranet şirketin dış ilişkide bulunduğu diğer işletmelerle arasında kullanılan 
bir iletişim ağıdır (Akın, 2001a:51) Extranet sistemleri, İnternet ile işletme dâhilinde 
kullanılmakta olan intranet sistemleri arasında bir köprü olarak tanımlanmaktadır. 
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Extranetler bir şirketin intraneti ile yetkili kılınmış iş ortakları arasında iletişim 
ortamı sağlar. İş hareketlerinin etkin yönetimi açısından her iş ortağı grubu için ayrı 
bir extranet yaratılmalıdır. Bu şekilde yetkili olan iş ortakları, intranete extranet 
üzerinden güvenli bir şekilde ulaşırlar. Extranetler; intranetlerin sağladığı gizlilik ve 
güvenlik ile İnternetin sağladığı küresel erişim olanaklarını birleştirerek işletmenin iş 
ortakları, tedarikçileri, müşterileri ve distribütörlerinin kurumsal ağa erişmesini 
sağlamaktadırlar. Bu bağlamda bakıldığında extranet, e-ticaret kavramına yeni bir 
boyut kazandırarak “işletmeler arası e-ticaret (B2B: business to business)” teriminin 
literatüre kazandırılmasına neden olmuştur (Cambazoğlu, 2003:112). 
İntranet ağları işletmelerin, hem dış çevreleriyle entegrasyonu sağlanmakta, 
hem kendi çalışanlarını iş süreçlerine daha etkin bir biçimde katmakta hem de 
işletmenin müşteri ve yan sanayisi de kendisini işletmenin bir parçası gibi 
hissetmektedir. Tüm bunlar sonucunda işletmenin performansı ve hızı artmakta ve 
bilgi paylaşıldıkça verimi yükselmektedir (White Paper, 1998:11’den alıntılayan 
Akın, 2001a:52). 
1.7. E-Ticaret 
Elektronik ticaret, kısaca ticari faaliyetlerin birbirine bağlı bir bilgisayar 
ağları arasında ve bu ağlar aracılığıyla gerçekleştirilmesi anlamına gelmektedir. 
Yani; Elektronik ticaret genel olarak, mal ve hizmet alım ve satımının elektronik 
ortamda gerçekleştirildiği bir süreci ifade etmektedir. 
E-Ticaret, uluslar arası kuruluşlar tarafından şu şekillerde tanımlanmaktadır 
(Korkmaz, 2004:7); 
WTO (Dünya Ticaret Örgütü); mal ve hizmetlerin reklam, satış ve 
dağıtımlarının telekomünikasyon ağları üzerinden yapılmasıdır. 
OECD (Ekonomik İşbirliği ve Kalkınma Teşkilatı); sayısallaştırılmış yazılı 
metin, ses ve görüntünün işlenmesi ve iletilmesine dayanan kişileri ve kurumları 
ilgilendiren tüm ticari işlemlerdir. 
Türkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETTK) elektronik ticareti; 
"bireylerin ve kurumların, İnternet veya intranet ortamlarında yazı, ses, görüntü 
biçimindeki sayısal bilgilerin işlenmesi, iletilmesi ve saklanması ve bir değer 
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yaratmayı amaçlayan ticari işlemlerin bütünü" olarak tanımlamaktadır (Güneş, 
2003:3). 
UN-CEFACT (Birleşmiş Milletler, Uluslararası Ticaret Kanunu Komisyonu) 
elektronik ticareti; "elektronik yoldan ve yönetim ve tüketim etkinliklerinin 
yürütülmesinde kullanılan tüm iş bilgilerinin; üretici, tüketici, kamu ve özel 
kuruluşlar ve diğer organizasyonlar arasında elektronik araçlar üzerinden 
paylaşılmasıdır" (Korkmaz, 2004:7) şeklinde tanımlamaktadırlar. 
Literatür incelendiğinde, elektronik ticaret kavramının tam olarak ne 
olduğuna ilişkin yaygın olarak kabul gören çeşitli tanımlamaları mevcuttur. Kalakota 
ve Whinston’a (1997) göre elektronik ticaret; ‘bilgisayar ağları aracılığıyla ürün 
hizmet ve bilginin alım ve satımı’ olarak tanımlanmaktadır. Bilgisayar ağları olarak 
kabul edilen teknoloji esas olarak İnternet’tir. Daniel‘e (2002:134) göre ise 
elektronik ticaret kavramı, bu alım ve satımla birlikte aynı zamanda İnternet 
teknolojilerinin e-mail, intranet ve firma içi ya da dış paydaşlar arasında bilgi 
transferi için kullanılmasını da kapsayan bir şekilde tanımlamaktadır. Aslında E-
ticaret, ticaretin elektronik araçlarla yapılmasını sağlayan dinamik bir sistemdir. 
Curtis ve Cobham (2002:204) e-ticareti, bir işletmenin diğer işletmelerle bilgi 
teknolojileri ortamında elektronik olarak iş yapma süreci olarak tanımlamıstır. 
Amit ve Zott (2001) ve Porter (2001) elektronik ticaretin ya da sanal pazarın; 
firmalar tarafından değer yaratılmasına olanak sağlayan çeşitli sayıda içsel özelliğe 
sahip olduğunu ifade etmektedirler. Bu özellikler göreli düşük maliyetler ve kullanım 
kolaylığından oluşmaktadır ki elektronik ticaretin kurumlar arasında geniş 
adaptasyonun da sebepleri arasındadır. Bu özellikler ve fırsatlar e-ticarete farklı 
tipteki organizasyonlarda önemli ölçüde ilgi görmesine neden olmaktadır (Daniel, 
2002:135). 
Bilişim teknolojisindeki ilerlemelerin görsel ve işitsel verilerin bilgisayarlar 
arasında hızlı bir şekilde iletimini, işlenmesini ve saklanmasını mümkün hale 
getirmesi ve her alanda artan bilgisayar kullanımı e-ticareti işletmelerin hizmetine 
sunmuştur. Bu bağlamda e-ticaret dijital iş süreçleri vasıtasıyla işlemlerin 
yürütülmesidir. Dijital iş süreçleri ile işletmeler arası ve tüketiciye yönelik işlerin 
otomasyonu sağlanmaktadır. E-ticaret, bu anlamda bilişim teknolojilerinin 
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kullanımıyla işletme verimliliğinin gelişimine odaklanan modern bir metodolojidir 
(Güleş, vd., 2002:35). 
E-ticaret ekonomiyi, piyasaları ve sektör yapılarını, mal ve hizmetlerin 
hareketlerini, tüketici bölümlenmesini, değerleri ve davranışları, istek ve 
ihtiyaçlarını, işleri ve işgücü piyasalarını büyük ölçüde değiştirmektedir. 
Demiryolları endüstri devrimi için nasıl stratejik bir öneme sahipse, bilgi 
devrimi için de e-ticaret aynı stratejik öneme sahiptir. Elektronik ticaret ekonomiyi, 
toplumu, politikayı, yöntemleri, stratejileri, ihtiyaçları hızlı bir şekilde değiştirmekte 
yani farklı bir yükseliş yaratmaktadır. Endüstri devrimiyle insanlık demiryolunun 
yarattığı yeni düzende coğrafik mesafelere egemen olurken, elektronik ticaret 
mesafeleri tümüyle ortadan kaldırmıştır. Pazarlar küreselleşmiş ve tek bir pazar 
haline gelmiştir, ülkelerin birbirlerine karşılıklı bağımlılıkları artmıştır. Bölgesel 
pazarlarda üretim yada satış yapan her işletme küresel rekabete açık olmak 
zorundadır. Rekabet artık sınır tanımamaktadır. Elektronik ticarette yerel şirketler 
yada uzak coğrafyalar yoktur. Nerede üretim yapılacağı, üretim faktörlerinin nereden 
sağlanacağı, ürünün yada hizmetin nerede ve nasıl satılacağı iş dünyasında önemli 
kararlardır ancak işletmenin ne yaptığı ve nerede yaptığı belirleyici faktörler 
olmaktan çıkacaktır (Drucker, 2002:14). 
E-ticaret satışlarının katkısı tüm dünyada muntazam bir şekilde artmaktadır. 
Taylor Nelson Sofres web sitesindeki “Global E-Ticaret Rapor”una göre dünya 
ölçeğindeki e-ticaret faaliyetleri daha çok bazı ürün kategorilerinde, kitap, cd., video, 
elektronik eşyalar, spor malzemeleri, oyuncaklar gibi ve hizmet sektöründe özellikle 
bireysel bankacılık, sağlık ve turizm faaliyetlerinde kendisini göstermektedir 
(http://www.tnsglobal.com/_assets/files/TNS_2001_Annual_Report.pdf). 
E-Ticaretin dünyadaki payına bakıldığında, 2003’te toplam 22.7 milyar dolar 
olan toplam kredi kart cirosunun sadece 196.5 milyon dolarını oluşturan e-ticaret 
payının, 2005’in ilk 11 ayında 42.7 milyar dolarlık toplam kredi kartı cirosunun 926 
milyon dolarını oluşturduğu belirtilmektedir (www.worldbank.org). 
Türkiye’de ise 2003 yılı itibariyle İşletmeden Tüketiciye (B2C) e-ticaretin 
hacmi 365 milyon dolar ve İşletmeden İşletmeye (B2B) e-ticaretin hacmi 1.457 
milyon dolardır. Türkiye’deki e-ticaret uygulamaları daha çok B2C e-ticaret seklinde 
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olmaktadır. 1998 yılında B2C e-ticaretin tutarı 8.5 milyon dolardır (Kalça, 2000:15). 
1999 yılında B2C e-ticaret yapan kişi sayısı 150 bin kişi iken, 2000 yılında 450 bine 
yükselmiştir (www.unctad.org, 2004). 2003 yılı DİE verilerine göre, İnternet 
kullananların %3,5’u B2C e-ticaret yapmaktadır. 2005 ilk 6 ayda yapılan 7,7 milyon 
işlem sonucunda kredi kartlı e-ticaret alışverişi 426,8 milyon dolar olmuştur. 2003 
yılında B2C e-ticaret, sanal poslar, sanal kartlar ve yurtdışına giden kartlar kanalıyla 
ve 898 tanesi aktif olmak üzere toplam 1.933 işyeri üzerinden 4.3 milyon işlem, 213 
milyon dolar olarak gerçekleşmiştir. 2004 yılında B2C e-ticaret, sanal poslar, sanal 
kartlar ve yurtdışına giden kartlar kanalıyla ve 1.543 tanesi aktif olmak üzere toplam 
2.609 işyeri üzerinden 8.5 milyon işlem, 568.4 milyon dolar olarak gerçekleşmiştir 
(www.turk.İnternet.com, 13.09.2005). 
1.7.1. E-Ticaretin Kapsamı 
E-ticaret kavramı sadece İnternet üzerinden yapılan ticari işlemlerle sınırlı 
değildir (Tunca ve Hasköse, 2002:145). 
Elektronik ortamda taraflar arasında ticaret konusu olabilecek alanlar ve 
işlemler şu şekilde sıralanabilir (Aktan ve Arslan, 2002:85). 
i. Fiziksel ve sayısal ürünlerin, hizmetlerin elektronik ortamda alım ve 
satımı 
ii. Ürün ve/veya hizmetin doğrudan tüketiciye pazarlanması. Bu amaçla 
tanıtım, reklam ve bilgilendirme yapılması 
iii. Üretim planlaması yapma, üretim zinciri oluşturma, üretim izleme, 
sevkıyat izleme, ürün tasarımı ve mühendislik uygulamaları 
iv. Sipariş verme, sözleşme yapma, satış sonrası destek sağlama, ticari 
kayıtların tutulması ve izlenmesi 
v. Bankacılık işlemleri ve fon transferi, elektronik hisse senedi alışverişi, 
borsa, elektronik para (sanal para) çıkarma, açık arttırma, konşimento gönderme, 
gümrükleme, 
vi. Elektronik ortamda kamu alımları, ihaleler, elektronik ortamda 
vergilendirme ve fikri mülkiyet haklarının transferi, dijital imza, elektronik noter vb. 
işlemler 
  
34
vii. Dijital içeriğin anında dağıtımı, anında bilgi oluşturma ve aktarma 
1.7.2. E-Ticaretin Araçları 
Elektronik ticaretin araçları olarak telefon, faks, televizyon, elektronik ödeme 
ve para transfer işlemleri, elektronik veri değişimi (EDI; Electronic Data 
Interchange) ve İnternet sayılabilir.  
Telefon, klasik e-ticaret araçlarındandır. Faks pahalıdır ve gönderilen 
dökumanların görüntü kalitesi iyi değildir. Elektronik ödeme ve fon transfer 
sistemlerinden ATM, kredi kartları, akıllı kartlar ticaretin önemli desteklerindendir 
ancak sadece para aktarılmasında kullanıldıklarından ticaret sürecinde sınırlı bir 
bölüme hitap etmektedirler. 
EDI (elektronik veri değişimi) ise İnternet'in dünya çapında kullanımından 
önce şirketler arasındaki tek elektronik enstrümandır. EDI; şirketler arasındaki 
işbirliği sistemleridir. Yapılandırılmış iş bilgilerinin standart bir elektronik formatta 
bilgisayar uygulamaları aracılığındaki değişimidir. EDI, telekomünikasyon tabanlı 
bir sistemdir ve iki yada daha fazla organizasyonun bilgi paylaşımını sağlamaktadır 
(Lacovou vd, 1995:465). Telefon yada data hatları üzerinden gerçekleştirilen EDI’ın 
ana fonksiyonu veri ve belgelerin bilgisayarlar arasında değişimi ile sınırlıdır (Tunca, 
vd., 1999:355). Bu araçlar arasında en etkin ve diğerlerine göre daha düşük maliyetli 
olan İnternet e-ticaretin gelişmesinde en önemli etkendir. 
Yeni mobil iletişim araçları ve sistemleri de yaşamın her alanında 
gözükmektedir. Mobil iletişim araçları arasında cep telefonları, çağrı cihazları, telsiz 
telefonlar, alıcı ve verici radyo cihazı, bebek izleme monitörleri, uzaktan araç 
kilitleme sistemleri, kablosuz ağ sistemleri sayılmaktadır. Mobil iletişim araçları iş 
yapma biçimlerini daha etkili ve verimli hale getirmektedirler (Balasubramanian, 
2002: 348). 
1990’lı yılların başından itibaren başlayan ve İnternetle iletişim sistemlerinin 
entegrasyonuna neden olan bilgi sistemlerindeki ilerlemeler mobilizasyon, mobil 
İnternet ve m-ticaret (mobil commerce) kavramlarını ortaya çıkartmıştır. Mobil 
İnternet kavramı, İnternet hizmetlerinin hareket kazanmasıyla birlikte, her yerde ve 
her zaman mobil kullanıcılarının kullandığı yeni bir iletişim aracıdır. Cep telefonları, 
el bilgisayarı gibi mobil araçlar üzerinden ürün yada hizmet alım satımı, bankacılık 
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işlemleri yapılabilmektedir. Örneğin sinema bileti sipariş edilmesi ve satın alınması 
gibi (Taşlıyan, 2006:74). 
1.7.3. E-Ticaretin Unsurları 
Bilgisayar ve telekomünikasyon teknolojileri ile veri tabanı yönetim 
sistemleri e-ticaretin temelini oluşturmaktadırlar. Bu teknolojiler İnternet ortamına 
taşınarak e-ticaret gerçekleştirilmektedir. E-ticareti oluşturan hiyerarşik yapı 3 
basamaktan meydana gelmektedir (Zwass, 1999’dan alıntılayan Akın, 2001b:93-94)  
1. Altyapı: İnternet veya diğer ağlar üzerinden veri iletimini sağlayacak 
donanım, yazılım, veri tabanı ve iletişim ağlarıdır. Bu altyapıda geniş iletişime imkân 
verecek kablolu veya kablosuz ağlar, bu ağlar üzerinde yer alan İnternet, İnternet 
üzerinde iletişimi mümkün kılan World Wide Web yer almaktadır. 
2. Hizmetler: İnternet üzerinden mesajların iletilebilmesi için gerekli 
olan hizmetlerdir. Bu kapsamda EDI (Electronic Data Interchange), E-posta gibi 
mesaj gönderme yöntemleri ile e-ticaretin gerçekleşmesini sağlayacak elektronik 
kataloglar, dijital para, akıllı kart sistemleri, dijital doğrulama sistemleri gibi unsurlar 
bulunmaktadır. 
3. Ürünler ve Yeni Oluşumlar: E-ticaret sırasında veri iletişimi 
sonucunda ortaya çıkan sonuçlardır. Online pazarlama, intranet ve extranet temelli 
işbirliği, yan sanayi-müşteri bütünleşmesi, online eğlence içerikli hizmetler, banka, 
borsa, perakendecilik işlemleri gibi ürünler ve elektronik müzayedeler, aracılık 
işlemleri, tedarik zinciri yönetimi gibi elektronik piyasa ve yeni hizmetlerin 
oluşmasıdır. 
1.8.  E-Ticaret Modelleri 
1.8.1. İşletmeden İşletmeye E-Ticaret (B2B: Business To Business) 
İşletmeden işletmeye e-ticaret (B2B); ürün yada hizmetlerin işletmeler 
arasında İnternet aracılığıyla alımı ve satımıdır. Başlangıçta, B2B sadece büyük 
işletmeler tarafından endüstriyel girdilerin alımı ve satımı için kullanılmıştır. Son 
zamanlarda ise küçük işletmeler de girdilerini elektronik olarak B2B aracılığıyla 
alım-satımını yapmaktadırlar. B2B; takas olarak adlandırılan merkezileştirilmiş 
İnternet siteleri aracılığıyla küçük işletmelerin alım güçlerini bir arada toplamalarına 
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olanak sağlamaktadır. B2B’ye olanak sağlayan bu tarz siteler, küçük işletmelerin 
kolaylıkla bir araya gelmelerini ve hızlıca ürün ve/veya hizmetlerini alım ve 
satımlarının gerçekleştirilmesine yardımcı olur. Bu bağlamda küçük işletmeler de, 
büyük işletmeler gibi ölçek ekonomilerinden faydalanmış olmaktadır (Mayer-Guell, 
2001:645). 
Organizasyonların B2B uygulamalarıyla, firmaların performansları üzerinde 
de olumlu etkiler beklenmektedir. Özellikle firmalar, B2B ile siparişlerini elektronik 
ağlar üzerinden gönderdiklerinde, firmalar arası sipariş transfer hızının artması ve 
siparişlerde yaşanan hataların azalması beklenmektedir. Ancak burada dikkat 
edilmesi gereken nokta firmaların tedarikçi firmalarıyla, toptancı, perakendeci ve 
diğer kanal üyeleriyle birlikte hareket etmeleri gereğidir.  Bu sayede kârlılık oranları 
beklenenden daha fazla artabilir (Lee, vd., 2003:3). 
B2B; şirketler arasındaki elektronik veri değişimi (EDI), Ürün Veri Değişimi 
(PDI: Product Data Interchange), danışmanlık veri tabanları, talep üzerine bilgi 
verme gibi işlemleri kapsamaktadır. İşletmeler arası e-ticaret, kısaca işletmeler 
arasındaki işlemleri otomatikleştirmek için özel ağların ya da İnternet’in 
kullanılmasını ifade etmektedir (Güleş, vd., 2002:37). Genel olarak satın alma 
maliyetlerinin azalması, pazar verimliliğin artması, stok düzeylerinin azalması ve 
pazar bilgisinin artması işletmeler arası e-ticaretin üzerinde yoğunlaşılmasına neden 
olmaktadır (Larsson, 2000).  
1.8.2. İşletmeden Tüketiciye E-Ticaret (B2C: Business To Consumer) 
E-ticaret bilgi, ürün, hizmet ve ödemelerin elektronik yoldan taraflar arasında 
değişimlerini ifade etmektedir. E-ticaretin ilk uygulamaları EDI ve Elektronik Fon 
Transferi (EFT: Electronic Funds Transfer) gibi işletmeler arasında gerçekleşen 
online işlemlerden meydana gelmektedir. Fakat online işlemlerin yaratmış olduğu 
maliyet azalmaları, dijital teknolojinin getirdiği müşteriye istenilen yerde ve 
zamanda ulaşma v.b. avantajlar şirketleri farklı online hizmetlere yönlendirmiştir 
(Harrıngton ve Reed, 1996:70) 
Şu anda şirketler ürün ve/veya hizmetlerini istenilen yerde ve zamanda 
bireysel müşterilerine doğrudan ulaştırmayı tercih etmektedirler. Bu hizmet çeşidi 
“İşletmeden Tüketiciye E-Ticaret (B2C)” olarak adlandırılmaktadır. 
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Ürün/hizmetlerin elektronik olarak doğrudan müşteriye ulaştırılma yeteneği 
şirketlere, müşterilerine değer yaratılması için benzersiz fırsatlar sağlamaktadır. 
Dünyanın bir çok yerini kapsayacak şekilde B2C, işletmenin potansiyel pazarını 
genişletme, çok çeşitli istek ve ihtiyaca sahip müşteri yelpazesine sahip olma ve 
özellikle de alışveriş merkezlerine yakın olmayan tüketicilere rahatlık sağlayacak 
özelliklere sahiptir (Heim ve Sinha, 2001:286).  
Kısaca İşletmeden tüketiciye yönelik ticari hizmetlerde e-ticaretin işlevi, 
işletme ve müşteri arasındaki ticari ilişkilerin ve işlemlerin web üzerinden 
yürütülmesidir. Amaç, mal ve hizmetlerin satılması ve hedef kitlelere 
pazarlanmasıdır. Web teknolojisindeki hızlı gelişmeler sonucunda ortaya çıkan 
“Sanal Mağaza” uygulamaları ile İnternette firmalar elektronik ortamda; 
bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya bir çok ürünün doğrudan tüketiciye satışını 
yapmaya başlamıştır (Topuz, 2007:16). Dell, Amazon.com, eBay gibi şirketlerin 
hizmetleri bu modele girmektedir. 
1.8.3. İşletmeler ve Kamu Arası E-ticaret: B2G (Business to 
Government) 
İşletmeler ve kamu arasındaki ilişkinin elektronik ortamda gerçekleşmesidir. 
Bu kategoriye, kamu ihâlelerin İnternette yayınlanması ve şirketlerin bu ihalelere 
yine elektronik ortamda teklif vermeleri, kamunun vergi ödemelerini İnternet 
üzerinden kabul etmesi, gümrük işlemlerinin yine aynı şekilde elektronik ortamda 
gerçekleştirilmesi örnek verilebilmektedir (Aktan ve Arslan, 2002:86). Buradaki 
amaç devletin kamu fonksiyonlarını şeffaflaştırma, hızlandırma ve maliyetini 
düşürme olarak düşünülebilir. Ülkemizde SSK primlerinin ödenmesi İnternet 
üzerinden yapılmaktadır 
1.8.4. Kamu ve Tüketiciler Arası E-ticaret: G2C (Goverment to 
Consumer) 
Kamudan tüketiciye e-ticaret, hükümet ile tüketiciler arasında yapılan 
elektronik ticarettir. Buna aynı zamanda e-devlet uygulaması da denmektedir. 
Elektronik devlet ya da kısaca “e-devlet” kavramı, “vatandaşların ve aynı zamanda 
özel kurum ve kuruluşların kamu kurumlarıyla olan mal, hizmet ve bilgi alışverişi 
şeklindeki ilişki ve işlemlerinin bilgi ve iletişim teknolojilerinin yardımıyla 
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elektronik ortamda gerçekleştirilmesidir”(Aktan, 2003). Başka bir tanımıyla e-devlet; 
devletin günlük idari işlerinin kolaylaştırılmasında iletişim ve enformasyon 
teknolojilerin kullanılmasıdır (Erdal, 2005). E-devlet uygulamaları arasında vergi 
borçlarının öğrenilmesi ve ödenmesi; trafik borçların ödenmesi, kimlik bilgilerinin 
alınması, değiştirilmesi; ikametgâh bilgilerine ulaşılması; pasaport işlemlerinin 
yapılması; üniversite kayıt işlemlerinin, sınav kayıt işlemlerinin yapılması sayılabilir. 
E-devlet uygulamaları bürokratik işlemleri azaltarak süreci hızlandırıp, maliyetleri 
düşürmeye yardımcı olabilmektedir. 
1.8.5. Diğer E-Ticaret Modelleri 
Ayrıca yukarıda sayılanlardan farklı olarak C2C (Consumer to Consumer) 
yani tüketiciler arası, C2B (Consumer to Business) tüketicilerle işletmeler arası, BIB 
(Business in Business) işletme içi,   P2P (Peer to Peer) uçtan uça elektronik ticaret 
modelleri de bulunmaktadır. 
 Tüketiciden Tüketiciye E-Ticaret (C2C: Consumer To Consumer) 
 C2C; kullanıcıların ürünlerini yine kullanıcılara sattıkları bir takas 
(müzayede) platformudur. Kullanıcılar satışa sundukları ürünlerin teklif alma 
süresini, rezerve fiyatını, fiyat arttırma miktarını belirleyerek satışı başlatırlar. Ürünü 
almak isteyenlerde tekliflerini minimum arttırma miktarına göre veya istedikleri 
miktarda artırarak satışa katılabilirler. Ayrıca kullanıcılar, satış yapanlar hakkında 
yorumlara ulaşıp yorum yapabilirler. Kullanıcılara ilan verme ve takas yapma 
olanakları da sunar (Tapscott, vd., 2000:43). Dünya’dan ebay.com, Türkiye’de 
gittigidiyor.com siteleri örnek olarak gösterilebilir. 
 Tüketiciden İşletmeye E-Ticaret (C2B: Consumer To Business) 
C2B ise tüketicilerin işletmelere fiyat teklifi vermesi ve firmalar arasında 
kıyaslama yapmasına imkân tanır. Örneğin seyahat etmek isteyen yolcular uçak 
şirketlerine uçuş için verebilecekleri para miktarını önerir ve şirketlerden herhangi 
birisi bu teklifi kabul ederse uçuş işlemleri gerçekleştirilir (Tapscott, vd., 2000:44). 
Priceline.com sitesi örnek olarak gösterilebilir.  
 İşletme İçi E-Ticaret (Business-in-Business) 
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Herhangi bir iş modelinin içinde dâhili olarak yapılan ticari faaliyetlerdir. 
Günümüz iş modellerinin önemli bir özelliği de coğrafi olarak faklı alanlara 
kurulmalarıdır. Farklı coğrafyalarda ya da aynı yerde farklı birimler arasında iş 
akışlarının düzenlenmesinde, birbirlerinin çıktılarını kullanan yapılarda söz konusu 
olan iş modelidir (Kırçova, 2006:36). 
 Bu iş modeli, intranet uygulamaları karıştırılmamalıdır. İntranet, işletme içi 
iletişim amacı ile kullanılan İnternet temelli teknolojiler iken B1B işletme birimleri 
arasındaki ticari işlemleri kapsamaktadır. 
Kısaca BIB, bir organizasyonun çeşitli iş birimleri yoluyla ticari işlemleri 
destekleyen bir iş akışı uygulaması biçimidir. Büyük organizasyonlar çeşitli işletme 
birimleri arasındaki ticari işlemlerini bu yolla yürütebilirler. Örneğin, bilgi 
teknolojisi departmanı, bilgi teknolojisi hizmetleri alanında çeşitli işletme 
birimleriyle alışveriş yapabilir (Özgener, 
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=214, 10.11.2008). 
1.9. Elektronik İş (E-İş) 
E-İş (E-Business), her türlü iş bağlantılarının ve bu iş bağlantılarıyla ilgili 
kısımların elektronik platformda yürütülmesini ifade eden bir kavramdır. Bir iş 
ortamının tüm parçalarını kapsamaktadır; müşteriler, işçiler, ortaklar arasındaki 
ilişkiler, iş bağlantı yazışmaları ve benzeri her şey elektronik platformda 
gerçekleşmektedir (Korkmaz, 2004:37). 
Literatür çalışmaları göstermiştir ki; e-iş ve e-ticaret kavramları arasındaki 
fark bulanıktır. Ramsey vd. (2003: 64-69) e-iş teriminin e-ticareti de kapsayan ancak 
ek olarak yönetim faaliyetlerini ve süreçlerini de farklılaştıran, firmanın kendi içinde 
ve dış paydaşları arasında bilgi paylaşımı yaptığı daha geniş kapsamlı bir kavram 
olarak ele almışlardır. Poon ve Swatman (1999:10), e-işi; İnternet temelli teknolojiler 
tarafından yönetim bilgisinin paylaşımı, yönetim ilişkilerinin sürdürülmesi ve 
yönetim işlemlerinin yürütülmesi olarak tanımlamışlardır. Ihlstrom ve Nilsson 
(2003:211-223), şirketlerin işlerini yürütmek ve rekabet avantajı yaratmak için bilgi 
teknolojilerini nasıl kullanacaklarını tanımlayan bir kavram olarak e-iş terimini 
açıklamışlardır. Fillis ve Wagner (2005:606) e-iş kavramını, elektronik ağ üzerinden 
yönetimsel sürecin gerçekleştirildiği, ürün, hizmet ve bilginin online alım satımının 
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yapıldığı ve tüm iş birimleri tarafından kullanılan geniş kapsamlı bir kavram olarak 
ele almışlardır. 
Genel olarak bakıldığında e-ticaret ve e-iş birbirinin yerine kullanılabilen ve 
birbirleriyle iç içe geçmiş kavramlardır. Ancak tanımları yapıldığında e-iş sürecinin 
aslında e-ticareti de kapsayan daha geniş çerçeveli bir kavram olduğu görülmektedir. 
Yani e-iş kavramı İnternet üzerinden bilgi, ürün, hizmet alım-satımına ek olarak bu 
sürecin işletmenin diğer iş süreçlerine de yansıması ve insan kaynaklarından, 
muhasebeye, pazarlamadan üretime, sipariş kabulünden sevkıyata kadar, bilgi 
teknolojilerinin ve otomasyonun kullanılması olarak tanımlanmaktadır (Özmen, 
2006:14). Bu çalışmada da e-iş kavramı yukarıdaki tanımlamalardaki gibi geniş 
kapsamlı bir kavram olarak ele alınmaktadır. 
E-iş, müşterileri, tedarikçileri, iş ortaklarını ve çalışanları İnternet 
teknolojilerinin kullanımıyla aşağıdaki aktivitelerin bir yada birkaç tanesi ile 
ilişkilendirmektedir (Wu, vd., 2003:426): 
a. E-ticaret web siteleri satış işlemleri sunar 
b. Online müşteri hizmetleri web siteleri 
c. İntranet ve şirket bilgi portalları 
d. Extranet ve tedarik zinciri 
e. Elektronik veri değişimi (EDI) 
Bu tanımlaya ek olarak Sawhney ve Zobin (2001) e-iş sürecini; elektronik 
ağların kullanımı ve ortak teknolojiler iyileştirmeyi, geliştirmeyi, dönüştürmeyi ve 
bir yönetim sürecini icat eden bir olgu olarak tanımlamışlardır. Bu şekilde e-işin, 
mevcut olan müşteriler veya potansiyel müşteriler için değer yaratan yönetimsel bir 
süreç olduğu belirtilmektedir (Özmen, 2006:15). 
E-iş süreci, şirketleri müşterilerle, tedarikçilerle, çalışanlarla ve iş ortaklarıyla 
ilişkilerini yeniden inşa eder ve şirketin kesintisiz tedarik zincirine sahip olarak değer 
yaratma süreçlerinden oluşan bir ağa dönüşmesine neden olur (Wu, vd., 2003:426). 
Özetlenecek olursa e-iş (Korkmaz, 2004:37); 
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9 Müşteri ilişkileri yönetiminde (potansiyel müşterileri elde tutmak, 
yeni müşteriler kazanmak, vb.) 
9 Müşterilere ürün ya da hizmetlerin mümkün olan en kısa sürede 
ulaştırılması (Bilgilendirme, hizmet, satış, vb) 
9 İş süreçleri ve üretimde maliyetlerin düşürülüp verimliliğin artırılması 
gibi konularda İnternet / intranet / web teknolojilerinin kullanılmasını içermektedir. 
Şirketler, e-iş girişimlerinde genellikle beş önemli aşamadan geçerler. Bunlar; 
(Seybold ve Marshak, 2001:58-61) 
9 Şirket ve ürün bilgileri tedarik etmek (brochureware): “Brochureware” 
sadece pazarlama bilgileri ve şirketin geçmişi ile bilgiler sunan web sitesi için 
kullanılan terimdir. Bu aşama gerekli ve yararlı bir aşamadır, çünkü şirket dışındaki 
insanların bu işletmenin genel yapısı, ürünleri, geçmişi, finansal durumu hakkında 
fikir sahibi olmalarını sağlamaktadır. 
9 Müşteri desteği ve yardımcı etkileşimler sağlamak: Müşteriler 
seçeneklerini araştırarak, satın alma kararından önce ve sonra bilgi almak 
istemektedirler. Siparişlerini verdikten sonra, bu siparişin durumunu kontrol etmek 
onlar için önemlidir. Web aracılığıyla yeterince bilgi sunamayan işletmelerin 
müşterilerini tatmin etmesi mümkün olmayacaktır. Müşterilerin hangi destek 
fonksiyonlarına ihtiyaç duydukları, şirkete gelen telefon ya da e-mail’lerin hangi 
sorular ve bilgiler üzerinde yoğunlaştığını inceleyerek bulunabilir. 
9 Elektronik işlemleri desteklemek: İşletmenin sunduğu ürün yada 
hizmetleri açıklayan, müşterilerinin kendi kendilerine yardımcı olabilmelerini 
sağlayan bir web sitesi kurduktan sonraki adım müşterilerin web üzerinden ürün 
ve/veya hizmet satın almalarını mümkün kılmaktır. Bunun için web sitesini interaktif 
bir şekle getirmek gerekmektedir. 
9 Müşterilerle iletişimleri kişiselleştirmek: bilgilendirici ve interaktif bir 
web sitesi sahibi olduktan sonra uygulanacak adım, müşterilerin sürekliliğini 
sağlamaktır. Bunu sağlamak için müşterilerin özel ilgi ve tercihleri hakkında bir 
profil oluşturmak gerekmektedir. Ayrıca web sitesi kişiselleştirilebilir olmalıdır. 
Örneğin; müşteri ikinci kez aynı siteye girdiğinde ismiyle selamlanabilir. 
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9 Topluluk duygusu yaratmak: Elektronik iletişim ve etkileşim içinde 
olunan bir müşteriyle şirket arasında bir güven bağı ve birebir ilişki kuruduktan 
sonraki aşama müşteriler arasında topluluk duygusu yaratmaktır. İnsanlar bir 
topluluğun parçası olmaktan zevk alırlar. Bu nedenle bir çok web sitesi ‘sadece 
üyelere’ açıktır ve sürekli müşterileri için özel alanlara yer vermektedirler. Müşteriler 
kendi aralarında etkileşim içinde olarak teknik sorunlarda birbirlerine yardımcı 
olurlar, deneyimlerini paylaşırlar. bu paylaşımı işletmelerin teşvik etmesi, 
işletmelerin kendilerine de fayda yaratacaktır. 
Elektronik iş için bir yapı tasarlarken işletmeler yukarıda da bahsedildiği 
üzere işe müşterilerinden başlamalılardır. Müşterileri etkileyen temel işletme 
faaliyetlerini dıştan içe doğru yeniden tasarlamaktadırlar. Yeniden tasarlama 
yapılırken bütün temel işletme olayları dikkate alınmalı, işletme kuralları 
belirlenmeli ve temel iş objeleri tanımlanmalıdır. Daha sonra teknoloji takımı tasarım 
platformu olarak İnterneti kullanılır. Web, kiosklar, entegre sesli yanıt sistemleri, 
çağrı merkezi personeli, telemarketing, müşteri desteği ve müşterilerin şirketle 
etkileşim kurmak için kullanacakları elektronik sistemler tasarlanır. Müşteriye 
yönelik bu e-iş uygulamaları diğer operasyonel sistemlerle birbirine entegre edilir ve 
bunlar ağlar aracılığıyla tedarikçilere, dağıtımcılara, bankalara ve diğer iş ortaklarına 
ulaştırılır (Seybold ve Marshak, 2001: 61-62). 
1.9.1. E-İş Süreci ve Yarattığı Faydalar 
E-İş, İnternet haberleşme araçlarını (web bilgi sayfaları, e-mail, grup posta 
haberleşeme araçları, vb.) kullanarak potansiyel müşterilerle ilişkileri geliştirerek 
kısa/orta/uzun vadede fayda yaratmak, reklam, pazarlama, satışta İnternet 
teknolojileri kullanmaktır. E-iş sonunda mutlaka para akışı sağlanmayabilir, ancak e-
iş bağlantılarının doğal sonucu ticari kazanç olacaktır (Korkmaz, 2004:38-39). 
Genel olarak bakıldığında e-iş, e-ticareti de kapsayan işlemler bütünüdür. 
Ancak e-iş, işletmenin sadece web üzerinden alım-satım yaptığı faaliyetlere ilişkin 
değil aynı zamanda işletmenin değer yaratması noktasında yeni bir yoldur. 
İşletmenin değer yaratabilmesi gerek işletmenin kendi bölümleri arasında gerekse 
müşterileri ile ilişkilerinde arasında daha akıllı sistemleri devreye kattığı bir süreç 
olarak karşımıza çıkmaktadır (Türkoğlu, 2004:6).  
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E-iş sürecinin en önemli özelliği işletmenin tedarik, dağıtım, ulaşım ve 
tüketim zincirine dâhil olan tüm iş birimlerini yeniden yapılandırarak zincirdeki tüm 
alıcı ve satıcılara değer sağlamasıdır. Bu şekilde işletmelere, müşterilere, üreticilere, 
çalışanlara, yöneticilere fayda, kolaylık, rahatlık ve uygun zamanda, daha ucuza, 
daha yüksek kalitede ürün ve hizmet sunulmasını sağlayarak değer yaratmaktadır 
(Özmen, 2006:15). 
E-iş yapabilmenin ilk adımı işletme içi ve dışına yönelik her türlü işlemin 
dijital ortamda gerçekleştirilmesidir. Bu şekilde işletmeler bilgi ve iletişim 
teknolojilerinden (BIT) faydalanarak “işletme uygulamaları entegrasyonu” 
(enterprise application integration/EAI) olarak adlandırılan yazılımları kullanarak 
bölümleri arasındaki ve müşteriler, ortaklar, bayiler, servisler, temsilciler, 
tedarikçiler arasındaki ilişkilerini akıllı sistemler kullanan örgütlere 
dönüştürmektedirler (Korkmaz, 2004:39). 
E-iş sürecinin şirketlere sağladığı faydalar konusunda literatürde bazı 
çalışmalar bulunmaktadır. Ellsworth ve Ellsworth (1995, 1996) e-işin iletişimin 
iyileştirilmesi, lojistikte avantaj, rekabette avantaj, maliyet tasarrufları, şirket içi ve 
şirket dışı paydaşlarla işbirliğinde artış, bilgi arama, saklama, düzenleme, pazarlama 
ve satış promosyonlarında yenilik konularında fayda yarattığını belirtmektedirler. 
Sterne (1995) e-işin, kurumsal imajın ve müşteri ilişkilerinin geliştirilmesi, pazar 
görünürlülüğünün artırılması, pazar genişlemesinin sağlanması, maliyet düşüşleri, 
müşteri kazanma ve yaratma ve içsel iletişimin iyileştirilmesi konularında şirketlere 
artı değer yarattığını belirtmiştir. Poon ve Swatman (1999) e-işin algılanan 
faydalarını; doğrudan- dolaylı ve kısa dönemli – uzun dönemli olarak 
sınıflandırmıştır. Yaptıkları araştırmalarda, e-işin kısa dönemli doğrudan faydaları 
olarak iletişim maliyet tasarruflarını içerirken; dolaylı kısa dönemli fayda olarak 
mümkün olan yönetim ve pazarlama fırsatlarını ifade etmişlerdir. Uzun dönemli 
doğrudan faydaları müşteri sadakati yaratılması ve yönetim ilişkilerinin 
iyileştirilmesidir. Uzun dönemli dolaylı faydaları ise yeni iş girişimlerinin 
geliştirilmesidir. Ayrıca bu faydaların yanı sıra e-iş süreci, sanallaşmanın ya da 
elektronik işlem sürecinin neden olduğu çeşitli faydaları da içermektedir. Şirketler, 
çeşitli coğrafyalardan gelen çok büyük sayıdaki müşterilerle iletişim içindedirler ve 
dijital teknolojiler sayesinde bilgi tabanlı ürünler dağıtırlar ve onlara ürün hakkında 
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bilgi sunarlar. Bu noktada İnternet ve e-iş şirketlere esneklik, zamandan ve 
mekândan bağımsızlık sağlamaktadır. Bu ise şirketler için rekabetçi güç 
sağlamaktadır (Fillis ve Wagner, 2005:608-609). 
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İKİNCİ BÖLÜM 
TURİZM KAVRAMI 
2.1.  Turizm Kavramı 
Turizm kavramının, Latince’de dönmek, etrafını dolaşmak, geri dönmek 
anlamlarına gelen “tornus” sözcüğünden türetildiği kabul edilmektedir. Türkçe’de ise 
“tornistan” sözcüğü de aynı köke dayanmakta olup “tornistan etmek” sözü, geri 
dönmek, ters yüz etmek anlamlarında kullanılmaktadır (Sezgin, 2001:11). Ayrıca 
İngilizce’deki “touring” ve “tour” deyimleri de yine “tornus” sözcüğünden 
türemiştir. Türkçe’ye ise “tur” olarak geçen Tour sözcüğü hareket edilen yere 
dönmek şartıyla yapılan kısa veya uzun seyahati ifade eder. Touring deyimi ise, zevk 
için yapılan, eğitsel ve kültürel özellik gösteren seyahatler için kullanılmaktadır 
(Akat, 2000:2). 
Turizm kavramının farklı eserlerde farklı şekillerde tanımlandığı 
görülmektedir. Bu farklılığın nedeni turizm kavramının çok yönlü, geniş ve karmaşık 
bir yapıya sahip olmasıdır. Bazı araştırmacılar turizmi bir endüstri olarak kabul 
ederken, bazıları ise endüstriden ziyade turizmin pazar özelliği gösterdiğini ifade 
etmektedirler. Ayrıca yine farklı bir grup araştırmacı turizmi sistem yaklaşımı2 ile 
açıklamaya çalışmaktadırlar. Sistem yaklaşımı turizmi ekonomik süreç olarak değil 
de kültürel ve sosyal süreçle ilgili olarak görmektedir. Genellikle ekonomistler 
turizmi endüstri olarak, pazarlamacılar turizmi pazar olarak değerlendirmektedirler. 
Çevre bilimciler turizmin çevresel etkileri üzerinde araştırma yaparlarken, 
toplumbilimciler ise turizmin psikolojik ve sosyal yönlerini ele almaktadırlar. Sonuç 
itibariyle farklı bilim dalları turizm kavramını farklı boyutlarıyla incelemektedir 
(İçöz, 2005:1-2). 
Turizm, ilk olarak 1905’te E. Guyer-Freuler tarafından tanımlanmıştır. 
Yazara göre; “modern anlamda turizm, ticaret, endüstri ve güzel sanatların gelişmesi 
ve ulaştırmanın mükemmelleşmesi üzerine, özellikle halkların ve sosyal sınıfların 
daha çok kaynaşmasının sonucu olarak artan dinlenme, hava değişikliği ihtiyacı ve 
                                                 
2 Sistem yaklaşımı; genel bir bakış açısıyla problem ile ilgili tüm yönleri hesaba katan, problemin 
(veya olayın) farklı parçaları arasındaki ilişkilere odaklanan bir problem çözme yaklaşımı olarak ifade 
edilebilir. Bu yaklaşım olguları, olayları parçaların oluşturduğu bir bütün olarak görmektedir. 
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çevre güvenliğine dayanan eğilim, doğadan zevk almaya dayanan  bir 
olaydır”(Kozak, v.d., 2006). 
Turizmi bütünsel yaklaşımla ele alan araştırmacılar turizm kavramının çok 
yönlülüğünü kabul ederek, disiplinler arası bir faaliyet olarak ele almaktadırlar.  
Walter Hunziker ve Kurt Krapf, turizmi ilk olarak disiplinler arası bir bütünlük 
içerisinde ele alan yazarlardır. Uluslararası Bilimsel Turizm Uzmanları Derneğinde 
(Association International d’Experts Scientifiques du Turisme: AIEST) 1954’te 
Hunziker ve Krapf’in tanımına göre turizm; yabancıların sürekli yerleşmeye 
dönüşmeyecek ve herhangi bir kazanç sağlayıcı faaliyetle ilişkili olmayacak biçimde 
seyahat etmeleri ve konaklamalarından kaynaklanan ilişkiler bütünüdür (Öğüt, vd., 
2003:3). 
1980’li yıllarda AIEST tarafından günümüzde uluslararası düzeyde genel 
kabul görmüş şekliyle turizm, “insanların devamlı ikamet ettikleri, çalıştıkları ve her 
zamanki olağan gereksinimlerini karşıladıkları yerlerin dışına seyahatleri ve gittikleri 
yerlerde genellikle turizm işletmelerinin ürettiği mal ve hizmetleri talep ederek, 
geçici konaklamalarından doğan olaylar ve ilişkiler bütünüdür” şeklinde yeniden 
tanımlanmıştır. Bu tanımlama Avrupa Ekonomik İşbirliği Teşkilatı (OECD) Turizm 
Komisyonu tarafından da benimsenmiştir (Kozak, vd., 2006:5).  
Turizmi bir sistem olarak ele alan araştırmacılar da bulunmaktadır. Leiper 
(1979), turizmi şu şekilde tanımlamıştır: “esas amacı gelir elde etmek olan bireylerin 
seyahatleri dışında, insanların isteğine bağlı ve geçici olarak sürekli yaşadıkları 
yerler dışında bir yada birden fazla gecelemelerinden doğan olay ve ilişkilerin 
bütününü konu alan bir sistemdir (Leiper, 1979:309-405). 
Yapısal yaklaşıma bakıldığında turizm bir endüstri olarak ele alınmaktadır. 
Dolayısıyla turizm kavramı tanımlanırken: turizmin tek başına konaklama ya da 
seyahat olmadığı, dolayısıyla bu hizmeti alan tüketicinin yani turistin yararlanacağı 
alt ve üst yapı yatırımlarının yapılması gerektiği; turizm faaliyetlerinin 
gerçekleştirilmesi için üretim faktörlerinin (doğa, sermaye ve işgücü) bir araya 
getirilerek turistik ürün oluşturulması gerektiği ve son olarak pazarlama ve satışa 
konu olan hizmet endüstrisi olduğu üzerinde durulmaktadır (Usta, 2001:10). 
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Dünya turizm örgütü (WTO) ise; turizmi şu şekilde tanımlamaktadır: “turizm, 
oturduğu çevrenin dışındaki yerlere gezi yapan ve serbest zamanı değerlendirme, iş 
ya da  belirli başka amaçlar için orada kesintisiz olarak bir yılı geçmeyen sürelerde 
kalan insanların etkinliklerini kapsamaktadır” (Yüksel ve Mermod, 2004:3). 
Mevzuata göre ise 6086 sayılı Turizm Endüstrisini Teşvik Kanununun 36. 
maddesi gereği, Bakanlar Kurulunun 5.8.1955 gün 5643 sayılı kararıyla yürürlüğe 
konulan Turizm İşbirliği Tüzüğü’nün 3. maddesiyle yapılan tanımlama : "Yerleşmek 
niyeti olmaksızın hava tebdili yapmak, tedavi edilmek, eğlenip dinlenmek gibi 
maksatlarla kültür ya da sanat hareketleri nedeniyle toplu yada tek olarak yapılan 
seyahatlerdir" şeklindedir (Özdemir, 1992:19). 
Bütün bu açıklamaların ışığında turizm kavramının en kapsamlı tanımı şu 
şekilde yapılabilir: Turizm; insanların sürekli ikamet ettikleri, çalıştıkları ve her 
zamanki olağan gereksinimlerini karşıladıkları yerler dışında yerleşmemek ve 
ekonomik anlamda gelir elde etmemek şartıyla eğlenme, dinlenme, merak, spor, 
sağlık, kültür, deneyim kazanma, yakınların ziyareti, kongre ve seminerlere katılma, 
dini gereklerini yerine getirme vb. nedenlerle kişisel yada toplu olarak yaptıkları 
seyahatlerden ve gittikleri yerlerde en az bir gece konaklayarak turizm işletmelerinin 
ürettikleri mal ve hizmetleri talep etmelerinden ortaya çıkan ilişkiler bütünüdür 
(Kozak, vd., 2006:6). 
Tüm bu tanımlamalara eleştirel bir bakış açısıyla yaklaşıldığında, aynı 
bölgede yaşayanlar tarafından aynı amaçlarla gerçekleştirilen faaliyetler turizm 
olarak adlandırılamaz mı sorusu akla gelmektedir. Bu bağlamda turistlerin nereden 
geldiklerinin turizm istatistiklerinde belirtilmediği düşünülmelidir.  
2.2. Turizmin Karakteristik Yapısı  
Turizmin gelişmesi, genişlemesi, ulusal ve uluslararası ölçekte önem 
kazanması kendi bünyesi içinde bir takım özelliklerin de ortaya çıkmasına neden 
olmuştur. Ayrıca turistik işletmelerin ve turistik talebin taşıdığı özellikler de turizm 
olgusunun karakteristiğinin belirleyicisidirler. 
Bu özelliklerin kendi bünyeleri içinde ele alınmasında ve açıklanmasında 
yarar vardır. Kendine özgü bu özellikler şunlardır (Usta, 1988:14-15): 
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• Turizm bir hizmet endüstrisidir. Turizmde üretilen mal ve hizmetler 
üretildikleri yerde tüketime sunulurlar. Turizm sektöründe müşteri, turizm ürünün ve 
hizmetinin bulunduğu yere gitmek zorundadır.  
• Turizm sektörünün ürettiği mal ve hizmetlerin yani turizm ürününün 
tüketilebilmesi boş zamanın yaratılması ile mümkündür. 
•  Turizm sektörü içinde görev yapan ulusal ve uluslararası seyahat 
acenteleri ile tur operatörleri arz ve talebi dengelemede önemli rol oynarlar. 
• Turizmde yeni talep biçimleri ortaya çıktığında ve talep artışı 
gerçekleştiğinde bunlara cevap verecek arzın uyumu ve sunuluşu uzun bir süreyi 
gerektirir. Örnek olarak yalnız ve/veya küçük gruplar halinde seyahat eden ve otantik 
mekan ve sosyo-kültürel yaşamları tecrübe etmek isteyen tüketicilerin bu talepleri 
doğrultusunda “kültür turizmi, eko turizm, " gibi alternatif turizm türleri ortaya 
çıkmaktadır.  Alternatif turizm türlerinin yapılanması ve talebe uygun bir şekilde arz 
edilmesi uzun bir süreyi gerektirmektedir.  
• Turizme katılacak kişilerin karar vermeleri birçok dürtülerin etkisi 
ile oluşacağından, karar süresi uzun bir zamanı gerektirebilir. 
• Turizm hareketleri, yılın belirli aylarında yoğunluk kazanmakta ve 
turist kabul eden ülkelerde söz konusu aylarda turistik hareketlilik artmaktadır. 
            Kavramsal olarak ise turizm olayının beş temel özelliği bulunmaktadır 
(Burkart ve Meldik, 1981:42):  
            a) Turizm, bir dizi olay ve ilişkinin bir bütünüdür. Bu olay ve 
ilişkilerin biri tarafından belirlenemez. Bu olay ve ilişkiler; x kişisinin seyahat 
acentesi ile gideceği bölgeyi, kalacağı konaklama işletmesini belirlemesi, havayolu 
şirketi ile anlaşması, kaldığı bölgede araba kiralaması, vb. faaliyetler bütününden 
oluşmaktadır. 
            b) Bu olay ve ilişkiler, çeşitli yerlere seyahat eden insanların bu 
hareketlerinden ve buralarda konaklamalarından kaynaklanır. Bu özellik, konunun 
bir dinamik boyutu-seyahat- ve bir de statik boyutu -konaklama- olduğunu ortaya 
koymaktadır. Ancak günümüzde hem konaklama hem dinamik hem de statik boyut 
içermektedir.  
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            c) Seyahat ve konaklama, normal olarak yaşanılan ve çalışılan yerlerin 
dışındaki yerlerde olmaktadır.  
Turizmi bu özelliğine eleştirel bir bakış açısıyla yaklaşıldığında turizmde 
mekan ve mesafe sınırlaması bulunmadığı göz önünde tutulmalıdır. Öneğin 
Antalya’da ikamet eden bir kişinin Belekte faaliyet gösteren bir otelde ikamet 
etmesinin turizm faaliyeti olarak kabul edilip edilmemesi sorusu düşünülmelidir. 
            d)  Yer değiştirmeler, geçici ve kısa dönemli bir nitelik taşımaktadır. 
Seyahate çıkan kişinin birkaç gün, hafta yada ay içerisinde geriye dönme niyeti 
bulunmaktadır. 
            e) Ziyaret edilen yerlerde kazanç sağlamaya yönelik çalışma söz 
konusu değildir. Ziyaret, iş bulmak yada iş kurmak gibi amaçlarla ilişkili değildir. Bu 
özelliğin zaman zaman istisnaları bulunmaktadır. Örneğin Avrupa’nın pek çok 
şehrinde kişiler turist olarak gittikleri yerlerde masraflarını çıkarmak için sokak 
konserleri, gösteriler yapabilmektedirler (Burkart ve Meldik, 1981:43). 
Hizmet endüstrisi olarak da turizmin kendine has özellikleri bulunmaktadır. 
Caves (1987) endüstriyi, özellikli ürünlerin satılması olarak ifade etmektedir. 
Dolayısıyla endüstri denilince otomotiv, tarım ve benzeri sektörler akla gelmektedir. 
Fakat turizm sadece özellikli ürünlerin değil aynı zamanda heterojen ürünlerin3 
(ayrık, hep aynı cins olmayan) satışını da içermektedir (Cai vd., 2006:36-37). 
Genel olarak bakıldığında diğer endüstriler de müşteriler maddi ürünler 
(somut ürünler) üzerinden tatmin sağlamaktadır. Örneğin iyi dizayn edilmiş, 
fonksiyonel bir otomobil ya da iyi yapılmış, lezzetli gıdalar gibi. Turizm ihtiyaçları 
da maddesel tatminle sağlanmaktadır ancak bu tatminin oluşmasını sağlayan 
müşterilerin elle tutulamaz deneyimleridir. Turizm, tüm sosyal sınıflar için yeni 
deneyimler yaşanmasını kapsayan bir süreçtir (Uddhammar, 2006:658). Fiziksel 
olarak evden uzaktayken kendini evindeki gibi güvende hissetmek için yaşayacağın 
deneyimlerin zihnindeki algılanma biçimi önem kazanmaktadır. Yaşanan deneyimler 
                                                 
3 Heterojen ürün; standart ve kalitesinin zaman içinde değişebilirliğini ifade etmektedir. Örneğin aynı 
firmaya ait olsa bile, bir paket tur veya bir uçak yolculuğu her zaman aynı standart şekilde 
olmayabilir. Sıkıntılı başlayan gecikmeli bir uçuş, mürettebatın sevecen tutumuyla neşeli bir 
yolculuğa dönüşebilir veya bunun aksine deniz kenarındaki güzel bir tatil uzayıp giden yağmurlar 
yüzünden bozulabilir. 
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daima hatırlanır ve diğer bireylere aktarılır. Dolayısıyla turizm endüstrisini diğer 
endüstrilerden farklı kılan en büyük özelliklerinden birisi de yaşanan deneyimlerdir 
(Bendix, 2002:471–472). 
2.3. Turist Kavramı 
Turizm kavramında olduğu gibi turist kavramının da çeşitli kuruluşlar ve 
araştırmacılar tarafından yapılmış farklı tanımları bulunmaktadır. İlk kez 1937 
yılında Milletler Cemiyeti İstatistik Uzmanları Komitesi tarafından yapılan turist 
tanımlaması: “turist, ikametgahının bulunduğu ülkeden başka bir ülkeyi en az 24 saat 
süreyle ziyaret eden kişi” şeklindedir (Mc Intosh vd., 1995:6). Bu tanımın kapsamı 
yerli turistleri yok saydığı için yeterli değildir.  Farklı bir tanımlamada ise turist, 
turizm tanımındaki özelliklere uygun olarak belirtilen nedenlerin etkisi ile belirli bir 
süre için seyahat eden, ziyaret ettiği yerde yirmi dört saatten fazla kalan ya da 
ülkenin bir konaklama tesisinde en az bir gece kalan, mali gücü, zamanı ve maddi 
kapasitesi sınırlı olan, rahatına düşkün, geleneklerini koruyan, temizlik ve konfor 
arayan, maceraperest olmayan insandır (Akat, 1997:5).  Bu genel tanımlama da ise 
turistin özellikleri sınırlandırılmıştır. Turistler, maceraperest, mali gücü yüksek 
özelliklere de sahip olabilirler.  
Turizm farklı şekillerde sınıflandırılmaktadır. Dolayısıyla turist tanımlaması 
da farklı şekillerde yapılabilir. Örneğin din yada konferans turizm faaliyetinde 
bulunan turist özellkleriyle, deniz turizm faaliyetinde bulunan turist özellikleri farklı 
olabilir.  
Genel olarak turist kavramının tanımlaması yapılacak olursa turizm kavramı 
ile birlikte değerlendirmek gerekmektedir. Çünkü turizmin öznesi insandır. Turizmin 
temelinde insanın "psikolojik tatmin duygusu" sağlaması yer almaktadır. Bu 
bağlamda, turizme yol açan, yön veren ve bu olayın odak noktasını oluşturan insan 
turist sözcüğü ile tanımlanmaktadır (Barutçugil, 1989:16). 
Turist kavramının ve özelliklerinin daha iyi anlaşılabilmesi için bazı 
kavramlara açıklık getirmek faydalı olacaktır. Bu kavramlar şu şekildedir: 
• Yabancı Turist; Sürekli konaklama yerinin bulunduğu ülkeden başka 
bir ülkeye, iş, aile ziyareti, merak, din, kültür, spor, dinlenme, eğlence, dost ve 
akraba ziyareti nedenleri ile seyahat eden, her çeşit toplantılara (dini, politik vb.) 
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katılmak üzere giden, gittiği ülkede 24 saatten fazla süre ile kalan ya da ülkenin 
konaklama tesislerinde en az bir geceleme yapan kişidir (Akat, 1997:5-6). 
• 1963 yılında OECD Turizm komitesi Günübirlikçileri 
(Ekskürsiyonist); gittiği ülkede 24 saatten az kalan ya da ülkenin bir konaklama 
tesisinde bir gece kalmadan zevk için seyahat eden kişi yada kişiler olarak 
tanımlamıştır (Maviş, 1994:6-7). 
• Yabancı Ziyaretçi; Bir ülkeye gelen ve konaklama süresi 24 saati aşan 
ya da 24 saatten az olan tüm yabancı kişiler yabancı ziyaretçi olarak ifade edilir. 
• Turist Olmayan Yabancılar; bir ülkeye birbirinden farklı nedenlerle 
gelen (göçebe, mülteci, konsolosluk temsilcisi, yabancı diplomatlar, öğrenciler vb.), 
ancak turist ve günübirlikçi kabul edilmeyen yabancılardır (Akat, 1997:6). 
Yukarıdaki tanımlamalar kapsamları açısından uluslararası turizm 
istatistiklerinde standartların oluşturulması, ülkeler arasındaki farklılıkların 
giderilmesi konularında yeterli görülmemişlerdir. Dolayısıyla Dünya Turizm Örgütü 
(WTO), bu nedenler ve üye ülkelerde aynı kriterlerin kullanılması amacıyla ziyaretçi, 
günübirlikçi ve turist terimlerine yeni açılımlar getirmiştir. Türkiye’de ise Devlet 
İstatistik Enstitüsü’nün ve Turizm Bakanlığı’nın da kabul ettiği bu tanımlamalar 
aşağıdaki gibidir (http://www.turizm.gov.tr; http://www.die.gov.tr/sozluk/turt.htm; 
http://www.world-tourism.org, 04.03.2007; Ryan, 2003:24-25)  
• Ziyaretçi; 12 aydan daha kısa bir süre için ikamet ettiği yerden farklı 
bir yere seyahat eden ve amacı seyahat ettiği yerden karşılığını alacağı bir faaliyette 
bulunmak olmayan kişidir. Uluslararası ve yerli ziyaretçiler olarak ikiye ayrılır. 
• Uluslararası ziyaretçiler ise yukarıdaki tanımlamaya ek olarak ikamet 
ettikleri ülkeden başka bir ülkeye seyahat eden kişilerdir. Turist ve günübirlikçiler 
olmak üzere ikiye ayrılırlar. 
i. Turistler (Overnight Visitors): seyahat ettikleri ülkede en az 
bir gece konaklayan kişi yada kişilerdir. 
ii. Günübirlikçiler (Same Day Visitors): seyahat ettikleri ülkede 
24 saatten az kalan ve konaklama yapmayan kişi yada kişilerdir. 
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• Yerli Ziyaretçiler (Domestic Visitors): yaşadığı ülke içinde 12 ayı 
aşmayacak şekilde seyahat eden ve herhangi bir gelir elde etmek amacına sahip 
olmayan kişidir. Turist ve günübirlikçi olarak ikiye ayrılır. 
iii. Turistler (Overnight Visitors): seyahat ettikleri ülke içindeki 
yerde en az bir gece konaklayan kişi yada kişilerdir. 
iv. Günübirlikçiler (Same Day Visitors): seyahat ettikleri ülke 
içindeki yerde 24 saatten az kalan ve konaklama yapmayan kişi yada kişilerdir. 
2.4. Turizmin Sınıflandırılması 
Turizm çeşitli çalışmalarda farklı kriterlere göre gruplandırılmaktadır. Bu 
kriterler; turistin geldiği yer, turist sayısı, turizmin amacı, seçilen zaman, kapsanan 
süre ve turizmin sosyolojik niteliği olmak üzere altı başlık altında toplanabilir. Böyle 
bir sınıflandırma, turizmi kavramayı kolaylaştırması açısından önemli yararlar 
getirmektedir (Burkart ve Meldik, 1987:43-47). Çünkü turizm çok boyutlu bir 
kavram olarak karşımıza çıkmaktadır. Dolayısıyla sınıflandırma turizmin daha açık 
ve daha doğru bir şekilde anlaşılmasına yardımcı olmaktadır. 
Turizm kavramsal boyutta ele alındığında genellikle dış turizm (uluslararası 
seyahat) ve iç turizm (ülke içi seyahat) akla gelmektedir (Coltman, 1994:20). Bazı 
yazarlar ise bu ayrımı turistin geldiği yere göre, iç turizm ve dış turizm (uluslararası 
turizm) olmak üzere ele almaktadırlar. Bu şekilde turizm temel olarak bu iki grupta 
incelenebilmektedir. 
Bir ülke vatandaşlarının kendi ülke sınırları içerisinde turizm faaliyetlerine 
katılmalarına iç turizm denilmektedir (Kuşluvan, 2002:2). Diğer bir tanımlamaya 
göre iç turizm, belli bir ülke sakinlerinin, o ülkenin ulusal sınırları içinde ve turizmin 
teorik tanımına uygun olarak yaptıkları tüm aktiviteleri içermektedir (Erdoğan, 
1996:140). İç turizm hareketlerine katılan kişiler genellikle yerli turist olarak 
adlandırılırlar. Yerli turistler milliyeti gözetilmeksizin ikamet ettiği ülke içinde, 
kazanç sağlamak amacı dışında 24 saatten az ve 12 aydan fazla olmamak kaydıyla 
seyahat eden kişidir (Pehlivan, 1995:142). 
İç turizmde sürekli yaşadıkları yerlerden ayrılan kişiler, kendi ülkeleri 
içindeki diğer bölgelere yada kentlere seyahat etmektedirler. Pasaport ve vize gibi 
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izin belgeleri, yabancı dil bilgisi ve döviz gerektirmeyen iç turizm, ulusal gelirin 
bölgeler arası dağılımına önemli bir katkı sağlar (Aymankuy ve Sarıoğlan, 2006:67). 
Ayrıca dünyanın birçok bölgesinde iç turizmden elde edilen gelirler bölge 
ekonomileri için önemli bir yer tutmaktadır. İç turizm ekonomik büyüklüğü ve 
ekonomik etkisi bakımından dünyada toplam turizm hareketleri içerisinde %75’ine 
yaklaşan bir paya sahiptir (Turner ve Reisinger, 2001:15). 
  Dış turizm ise kişilerin yaşadıkları ülke dışında bir ülkeye yaptıkları yer 
değiştirme ve konaklama faaliyetlerinin toplamını ifade etmektedir. İç turizmle 
arasındaki en önemli fark; yabancı dil, döviz ve pasaport gibi bazı engeller 
doğurmasıdır. Dış turizm, ödemeler dengesi üzerindeki etkileri açısından kendi 
içinde, dış aktif turizm (yabancıların bir ülkeye seyahati) ve dış pasif turizm 
(yerleşiklerin dış ülkelere seyahati) olmak üzere ikiye ayrılabilir. Dış aktif turizm 
ülkeye döviz girişi sağladığından ödemeler dengesi üzerinde olumlu, dış pasif turizm 
ise, döviz çıkışına yol açtığından ödemeler dengesi üzerine olumsuz etkiler 
doğurabilmesidir (Bulut, 1999:5). 
Turist sayısı açısından ele alındığında turizm; bireysel, kitle ve grup turizmi 
olarak üçe ayrılmaktadır (Öğüt, v.d., 8-9): 
2.4.1. Bireysel Turizm 
Kişisel olarak seyahat ve konaklama faaliyetlerinin düzenlenmesi ve 
gerçekleştirilmesidir. Özellikle alternatif turizm türlerinin yaygınlaşmasıyla birlikte 
bireysel tercihler önem kazanmakta ve bireysel turizm ön plana çıkmaktadır. 
2.4.2. Kitle Turizmi 
Kolektif olarak seyahat ve konaklama faaliyetlerinin düzenlenmesi ve 
gerçekleştirilmesidir. Turistin, seyahat acenteleri tarafından üretilen ve pazarlanan 
turizm ürünü için bilinçli olarak özendirildiği, grupla bütünleştirildiği bir turizm 
biçimidir. Bu turizm türünde çok sayıda turistin artı gelir sağlamasını sağlar. Yüksek 
brüt gelir elde edilmesine karşılık göreli olarak kişi başına düşük gider 
sağlanmaktadır (Muhanna, 2006:16). 
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2.4.3. Grup Turizmi 
Belirli bir grup, örgüt veya kulüp tarafından seyahat ve konaklama 
faaliyetlerinin düzenlenmesi ve gerçekleştirilmesidir. 
Katılanların amaçlarına göre turizm aşağıdaki şekilde 
sınıflandırılabilmektedir (Akat, 1997:23-26):  
2.4.4. Sağlık (Termal) Turizmi 
Burada amacı; yalnız eğlence, yeni yerler ve insanlar görmek değil; aynı 
zamanda şifalı su kaynaklarından ve iklim tedavisinden de yararlanmaktır. Beslenme 
bozuklukları, fiziksel rahatsızlıklar, sinirsel yoğunluktan kaynaklanan psikolojik 
gerginlikler turizm açısından kaplıca, deniz ve iklim gibi doğal kaynak değerlerinden 
yararlanma yolları üzerine yoğunlaşılması sonucunu doğurmaktadır. Sağlık 
nedeniyle turizme katılma aşağıda belirtilen turizm biçimlerinin doğmasına yol 
açmıştır: 
            * Klimatizm, açık ve temiz havanın şifa verici etkisinden yararlanmak 
için dağ istasyonlarında ve deniz kenarlarında uygulanan bir tedavi yöntemidir. Buna 
"temiz hava tedavisi" yöntemi de denilmektedir. 
            * Termalizm, kaplıca, ılıca, içmeler gibi şifalı doğal su kaynaklarının 
sağlık kurallarına uygun bir biçimde tedavi aracı olarak kullanılmasıdır. Bilinen en 
eski tedavi ve güzellik yöntemlerinden biridir. Kaplıca ve içme suyu kaynaklarından 
yararlanmak için yapılan turizm ve kaplıca turizmi uzun bir konaklama süresini 
gerektirmektedir. Kaplıca turizminin bu özelliği işletme ve ülke bazında ekonomik 
katkının artmasına neden olmaktadır. 
            * Üvalizm, bazı yörelerin belli başlı ürünü olan meyve ve sebzelerle 
yapılan kür (tedavi) yöntemi ya da bu ürünlerin kullanımının bundan hoşlananlara 
sunulmasıdır. 
2.4.5. Sosyal Turizm / Kitle Turizmi 
Sosyal ve kitle turizmi, satın alma gücü az ya da sınırlı halk gruplarının özel 
bazı önlem ve teşviklerle turizm ve satın alma olayına katılmalarıdır. Başka bir 
deyişle sosyal turizm, gelir düzeyi ve satın alma gücü zayıf halk gruplarının turizm 
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faaliyetlerinden yararlanabilmeleri için yapılan çalışmaların toplamıdır. Sosyal 
turizm 1950'lerden beri hızlı bir gelişim içerisindedir. 
Sosyal turizmin ilk defa İngiltere'de Thomas Cook tarafından 1840 yılında 
kurulan ilk seyahat acentesi ve organizatörlüğü ile başladığı kabul edilmektedir. 1936 
yılında Belçika ve Fransa'da ücretli tatilin yasallaşması, sosyal turizmi 
biçimlendirmiştir. Günümüzde sosyal turizm ile ilgili çalışmalar iki noktada 
toplanmaktadır. Bunlardan birincisi, turizm faaliyetlerine katılacakların maddi 
olanaklarını arttırmak ya da olanak yaratıcı teşvikler getirmektir. İkincisi ise turizm 
arzını talebe uygun bir seviyede bulundurmaktır (Akat, 1997:26-27). 
Uluslararası Sosyal Turizm Bürosu (BITS) yayınlamış olduğu Montreal 
Bildirgesi ile turizmin sosyal ve insani yönden yararlarını ön plana çıkartmıştır. 
Turizme katılmak İnsan Hakları Evrensel Bildirgesine atıf yapılarak temel haklardan 
sayılmaktadır (http://www.bits-int.org/membre_pays.asp, 17.11.2005). 
Türkiye'de sosyal turizm, 1960 yılında ücretli yıllık izin hakkının yürürlüğe 
girmesiyle başlamıştır (Akat, 1997:27). İklim şartları ve doğal yapının bölgelere göre 
farklılığı, sosyal turizmin geliştirilmesi açısından uygun bulunmaktadır. 
2.4.6. İnanç Turizmi 
Müslüman, Hristiyan Musevi ve Budistler dünyasının kutsal yerlerine yapılan 
ziyaret ve konaklama faaliyetlerini kapsamaktadır. Örneğin; Müslümanların Hacca 
ve Umre'ye gitmesi Suudiler için inanç turizmi olarak değerlendirilmektedir. Yine 
benzer şekilde Türkiye'de Efes yakınındaki MerSEM Ana başta olmak üzere, bir çok 
yer, özellikle "Saint Paul'ün adımları" adı verilen bir tur, dindar Hristiyanlar 
tarafından ilgi görmektedir. 
Ayrıca MS. 325 ve 787'de yapılan 1. ve 7. "Konsil" toplantıları nedeniyle, 
Hristiyan cemaat arasında kutsal merkez olarak kabul edilen İznik; Hz. İsa'nın 2000. 
doğum yıldönümü kutlamaları çerçevesinde ve Semavi dinler ve inanç turizmi" adı 
altında, 1995 yılında diğer kutsal sayılan yerlerle birlikte Turizm Bakanlığı 
tarafından etkinlikler programına alınmıştır (www.kultur.gov.tr).  
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2.4.7. Deniz Turizmi 
Özellikle dış turizm talebinde çekicilik oranının üst sıralarda olduğu turizm 
türlerindendir. Doğal çekiciliklerin başında deniz, kum ve güneş üçlüsü yer 
almaktadır. Ayrıca kıyı şeridindeki yerleşim bölgelerinde eğlence ve konaklama 
imkânları da deniz turizminin çekiciliğini artırmaktadır (Kozak, 2006:19-20). 
2.4.8. Kongre Turizmi 
Kişilerin sürekli olarak çalıştıkları veya konakladıkları yerler dışında 
uzmanlık gerektiren akademik alanlarda, meslek gruplarında belirli bir konuda 
öğrenme ortamı oluşturmak ve bilgi alışverişinde bulunmak amacıyla bir araya 
gelmelerinden doğan turizm faaliyeti olarak tanımlanabilmektedir. 
2.4.9. Yat Turizmi 
Dünya turizminde son yıllarda yat turizmi hızlı bir gelişme göstermektedir. 
Yat işletmecileri tarafından turizm ürünü olarak pazarlanan alternatif bir turizm 
türüdür. Yerli ve yabancı yatların gezi ve spor amacı ile limanlarda ve karasularda 
seyretmeleri ve yabancı bayraklı yatların bulundukları ülkenin konaklama ve tatil 
imkânlarından yararlanmalarını içeren faaliyetler toplamıdır. Yat turizminin hızlı 
gelişiminde denize ve doğaya aşırı sevginin yanında tatil-spor ikilisini birlikte 
yapmak da önemli bir paya sahiptir.  
2.4.10. Eko Turizmi 
Açık adıyla ekolojik turizm olan bu çeşit, doğal kalmış, ekolojik yapısı 
bozulmamış yerlere yapılan turları içermektedir. Eko turizm kavramı, doğayla 
birlikte, doğaya dayalı etkinliklerin gerçekleştirildiği bir turizm türüdür (Erdoğan ve 
Yağcı, 407). Uluslararası Doğa Koruma Birliğinin tanımına göre eko turizm; doğayı 
ve kültürel kaynakları anlayarak korumayı destekleyen, düşük ziyaretçi etkisi olan ve 
yerel halka sosyo-ekonomik fayda sağlayan, bozulmamış doğal alanlara çevresel 
açıdan sorumlu seyahat olarak tanımlanmaktadır (Kurdoğlu, 2001’den alıntılayan 
Kızılırmak, 2006:126). Eko turizm alanları ülke yada bölge tarafından idare edilir. 
Ancak bölgede ikamet edenlerin katılımıyla doğal alanların bakımı yönetmenliğe 
göre yürütülür, uygun bir şekilde turizm ürünü olarak pazarlanır (Muhanna, 
2006:17). 
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2.4.11. Av Turizmi  
Av turizmi, av ve yaban hayatı kaynaklarının denetim altında yerli ve yabancı 
avcıların kullanımına sunulmasını, bu kaynakların rekreasyonel ve turistik yönlerden 
değerlendirilerek ülke turizmine ve ulusal ekonomiye katkıda bulunmasını 
amaçlayan etkinliklerdir (Özdönmez vd. 1996’dan Şafak, 2003:135). Av turizmi 
dünya çapında önemli bir pazara sahiptir. Bu turizm çeşidinde avlanmak üzere 
seyahat eden bireylere yönelik hizmetler sunulmaktadır. Türkiye'de av turizmi devlet 
denetimi dışında, İzmir ve Doğu Anadolu'da başlamıştır. Türkiye'de ilk resmi av 
turizmi, devlet tarafından izinli olarak Antalya Düzlerçamı ormanlarında 1981 
yılında başlatılmıştır. Bu örnek çalışmalardan sonra, Artvin'in Yusufeli ilçesinde 
Bozayı ve Dağ Keçisi avı başlatılmıştır. 
2.4.12. Ornitoloji (Kuş Gözlem) Turizmi 
Pek çok kuş türünün bir arada yaşadığı belirli bölgelerde, bireylerin kuşları 
doğal ortamlarında görmelerini ve doğayla iç içe olmalarını sağlayan alternatif 
turizm türlerindendir. 
2.4.13. Sualtı (Scuba Diving) Turizmi 
Denizaltı güzelliklerini merak eden ve dalmaktan hoşlananlar için sunulan 
turizm türüdür. Özel yetenek ve çalışma gerektirdiği için kitlesel değil bireysel bir 
turizm faaliyetidir. 
Mevsimler bakımından turizm; yaz, kış ve yarı mevsim turizmi olarak üçe 
ayrılmaktadır. 
2.4.14. Yaz Turizmi 
Yaz mevsiminde gerçekleştirilen seyahat ve konaklama faaliyetlerinin 
tümünü kapsamaktadır. Bu turizm türünün en iyi özelliği rafting, dağ yürüyüşleri, 
denizden yararlanma, kültürel aktivitelere katılma v.b. turizm ürünlerinin aynı anda 
pazarlanabilmesidir. Bu şekilde hem konaklama süresi uzayabilir hem de bireylerin 
tatmin oranları artabilmektedir. 
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2.4.15. Kış Turizmi 
Kış mevsiminde gerçekleştirilen seyahat ve konaklama faaliyetleridir. Kış 
turizminin en önemli etkinlik konusu kayak sporudur. Dünyada dağ ve kış turizmine 
öncülük eden çalışmaları, özellikle Orta ve Kuzey Avrupa ülkeleri yapmış, bunları 
Amerika, Kanada ve Japonya gibi ülkeler izlemiştir. 
2.4.16. Yarı Mevsim Turizmi 
Tüketici arz ve talebinin hızlı bir gelişme gösterdiği günümüzde bu arz ve 
talebe karşılık verebilmek amacıyla turizm faaliyetleri çeşitlendirilmeye ve bir yılın 
bütün aylarına yayılmaya çalışılmaktadır. Bu bağlamda kış ve yaz mevsimleri yani 
sezon dışı turizm türü; yayla, sağlık, dağ, yat, golf, mağara, bisiklet turları gibi 
faaliyetlere yer verilerek ve düşük fiyat politikaları izlenerek geliştirilmeye 
çalışılmaktadır. 
  Katılanların yaşları açısından turizm; gençlik ve üçüncü yaş turizmi olarak 
ikiye ayrılmaktadır. 
2.4.17. Gençlik Turizmi 
Turistik hareketlere en fazla katılan ve dolayısıyla turizmin gelişmesine 
katkısı yüksek olan 15-24 yaş grubu bireylerin oluşturduğu seyahat ve konaklama 
faaliyetleridir. Gençlik turizmi, genel turizm olayı içerisinde kendine has özellikleri 
olan bir turizm türüdür. Bu tür turizmin özellikleri ve ilgili birimlerini dört grupta 
toplamak mümkündür :  
            - Seyahat eden gençler 
            - Eğitim ve kültürel içerikli programlar 
            - Öğrenci ve gençlere yönelik turizm faaliyetleri 
            - Öğrenci ve gençlerle ilgili turizm kuruluşları 
Gençlik turizmi, genel turizmin aksine, pahalı ve gelişmiş bir üstyapı 
gerektirmektedir. Gençler kendileri için özel, indirimli, basit, sade ve başka gençlerle 
buluşabilecekleri konaklama tesisleri istemektedirler. Ayrıca, gençler psikolojik 
yapıları nedeniyle harekete, maceraya ve değişime daha açıktırlar ve turistik 
hareketlere katılma düzeyleri diğer yaşlardan daha yüksektir (Doğan, 1992:7). 
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2.4.18. Üçüncü Yaş Turizmi 
Gelişmiş ülkelerde, sağlık koşullarının iyileşmesi ile birlikte insan ömrü 
uzamış; bunun sonucunda 65 ve daha yukarı yaştakilerin toplumdaki oranları 
yükselmiştir. Yine sağlık hizmetlerindeki gelişmeler nedeniyle, bu yaş kesiminde 
çeşitli hastalıkların oranı azalmış; daha etkin, dinamik canlı bir yaşlı nüfus 
oluşmuştur. Bu insanların büyük bir kısmının emeklilik  haklarını kazanmaları, boş 
zamanlarının fazla olması ve emeklilere tanınan haklar sonucunda yeterli gelirleri 
olması nedeniyle, turizm sektörü için gittikçe artan bir müşteri potansiyeli 
oluşmaktadır. Özellikle mevsim dışı turizm olanakları, ucuzluğu nedeniyle bu kesim 
için çekici olmaktadır (Göksan, 1978 : 46).  
Bunun sonucunda yaşlıların yaşam biçimi ve gereksinimlerine yanıt veren 
farklı bir turizm türü ortaya çıkmaktadır. Bu turistler, çalışma döneminde elde 
edemedikleri doyumları emeklilik dönemlerinde sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu 
nedenle, üçüncü yaş turizmi, bir edilgen dinlenme yaşamından çok; etkin, insanı 
geliştirici, yaşamı renklendirici bir etkinlik olma eğilimi taşımaktadır (Jagoret ve 
Theveaud, 1985 : 32). 
2.5. Turizmin Dünyadaki ve Türkiye’deki Tarihsel Gelişimi 
2.5.1. Dünyada Turizmin Tarihsel Gelişimi 
Turizmin seyahatle çok yakın ilişkisi vardır. Turizmi, insanlık tarihindeki 
seyahatleri mümkün kılan araçlardan ve turistlerin konaklamasına imkân veren 
tesislerden ayrı düşünmeye imkân yoktur. Tarihin akışı içerisinde çeşitli nedenler 
insanların oturdukları yerlerden başka yerlere gitmelerine yani seyahat etmelerine yol 
açmıştır. Savaşlar, fetih hareketleri, dinsel güçler genellikle seyahatin temel nedeni 
olurken bazen de sağlık amaçlı seyahatler de olmuştur. Ayrıca insanların merak ve 
macera duyguları ile araştırma ihtiyaçları başka ülkelerle daha fazla ilgilenmelerine 
neden olarak turizmin ortaya çıkmasında etkili olmuştur (Sezgin, 1995:19). 
Turizm, günümüzdeki anlamını II. Dünya Savaşından sonra kazanmıştır. 
Ancak, tarih boyunca var olduğu kabul edilmektedir. Bilim adamları turizmin 
geçmişini M.Ö. 4000 yılında Sümerlerin yazıyı, parayı ve tekerleği ilk kez bulması 
ve buna bağlı olarak ticaretin gelişmesini sağlamalarıyla seyahat çağının başlamasına 
neden olduğunu ileri sümektedirler (Bahar ve Kozak, 2005:5).  
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Fenikelilerin de büyük bir olasılıkla bugünkü anlamda ilk gezginler olduğu 
söylenebilir. Çoğunlukla ticaret amacıyla yola çıkan bu denizci insanlar, çok ve 
çeşitli yerler dolaşmışlardır. Benzer şekilde, Çin ve Hindistan’da da ilk kez geziler 
genellikle ticari amaçlı olmuştur. M.Ö. 3000 yılında Mısır, ünlü piramitleri ve 
tapınakları nedeniyle gezginlerin yoğun ilgisini çeken bir ülke olmuştur. Eski 
Mısır’da ve Babil Krallığında gezginler için yolların güvenlik altına alındığı, 
konaklama ve dinlenme amacıyla evlerin ve bahçelerin inşa edildiği bilinmektedir.  
Eski Yunan’da M.Ö. 700’lü yıllarda Olimpiyat Oyunlarının başlaması, dünya 
turizm tarihi içerisinde önemli bir olay olarak kabul edilir. Bu oyunlara katılmak ve 
izlemek amacıyla yapılan ilk seyahatler sportif turizmin başlangıcı sayılabilir. 
Anadolu’da Efes Demokratik Şehir Devleti’nin M.Ö. 334 yılında kurulmasından 
başlayarak yoğun bir ilgi çektiği ve yalnızca tek bir mevsimde 700,000 kişi 
tarafından ziyaret edildiği bilinmektedir (Bulut, 1999:26-27). 
 Tarihte zevk amacı ile ilk seyahatlerin Roma’lılar tarafından 
gerçekleştirildiği kabul edilmektedir. Romalı gezginlerin, özellikle Yunanistan, 
Anadolu ve Doğu Akdeniz bölgelerine ilgi gösterdikleri ve buralardaki tapınakları, 
anıtları ve uygarlık eserlerini görmeye gittikleri bilinmektedir. Roma’lıları çeken yer 
ve olaylar arasında sağlık veren kaplıca ve şifalı sular, Olimpiyat Oyunları, festival, 
panayır ve tiyatro gibi spor, eğlence, ticaret ve sanat etkinlikleri sayılmaktadır 
(Erdoğan, 1996:63). Ancak V. Yüzyılda Roma İmparatorluğu’nun çöküşü zevk 
amacıyla seyahatin de çöküşüne neden olmuştur. İlk çağların tersine, orta çağda, 
Avrupa’nın karanlık döneminde yalnızca maceracı insanlar seyahat edebilmişlerdir. 
Seyahatin zevkle herhangi bir ilgisi kalmamıştır. 
Ortaçağın en önemli seyahatleri Haçlı Seferleri içinde gerçekleştirilmiştir. 
Haçlı seferleri büyük ölçüde doğudan batıya, kısmen de batıda doğuya kalıcı etkileri 
olan kültürel değerler ve akımlar taşınmasına neden olmuştur. Ortaçağın sonlarına 
doğru, çok sayıda dindar Hristiyan dinsel amaçlarla Avrupa’daki kutsal yerleri ve 
emanetleri görmek üzere dolaşmaya başlamışlardır. Seyahatler zevk veren niteliğe 
giderek yeniden kavuşmuştur (Toskay, 1986:13). 
Ortaçağın bilinen ünlü gezginleri arasında Batı’da Marco Polo’nun, İslam 
dünyasında da İbn Batuta’nın isimlerini özellikle belirtmek gerekir. Ayrıca Çin’den 
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Avrupa’ya Anadolu üzerinden uzanan İpek Yolu ticaret temelli turizmin, kültürel 
değişim ve etkileşimin en güzel örneklerindendir. Ortaçağda Türk kavimlerinin de 
özellikle Anadolu Selçuklu Devleti döneminde seyahat halindeki insanları 
konaklama ve yiyecek-içecek gereksinimlerini karşılayabilecekleri kervansaraylar 
inşa edilerek, çağdaş turizmin ilk tesisleri hizmete sunulmuştur (Barutçugil, 1986, 
30-31).  
Turizmin Yeni ve Yakın Çağ’daki gelişimine bakıldığında, Ortaçağ’dan 
kalma tutucu, dinsel ve özellikle devlet yönetiminde hakim olan tek kişinin 
egemenliğine dayalı totaliter fikirler, “Yeniden Doğuş” anlamına gelen “Rönesans" 
hareketleri sonucu değişmeye başlamıştır. Bu bağlamda bilimde, sanatta, dinsel 
inanışta ve yönetim şekillerinde yeni arayışlar ortaya çıkmıştır. 1492 yılında İspanyol 
denizci Kristof Kolomb’un gemi ile uzun yolculuklardan sonra Amerika Kıtasına 
ulaşması veya aynı şekilde Portekizli denizci Macellan’ın 1519 yılında başlayan 
dünya seyahati bu konuda örnek olarak gösterilebilir. Bu seyahatler, bilinmeyen 
yörelerin bulunmasına yol açtığı gibi, insanların; görmek, tanımak, merak etmek 
nedeniyle yapmış oldukları yolculukların temelini oluşturan en önemli tarihi 
olaylardır. Bu seyahatlerde insanlar, kültürel turizmin temel örneklerini vermiştir 
Kozak vd., 2006:30). 
1789 yılında Fransa'daki ihtilalden sonra Yeniçağ kapanıp, Yakınçağ'a 
girilmiştir, İlk çağlarda başlayan ticari ve askeri amaçlı yolculuklar Yeniçağ'la 
birlikte turistik özellikler de kazanmıştır. Yani, insanlar artık gezmek amacıyla da 
yolculuk etmeye başlamışlardır. Yakınçağ'da ise daha özgür bir ortamın varlığı ve 
Endüstri Devrimi'nin gerçekleşmesi turizmin itici gücü olmuştur (Bulut, 1999:28). 
Turizmin gelişmesinde en etkili unsur 19. yüzyıl başında doğan büyük 
endüstri devrimi olmuştur. Endüstri devrimiyle birlikte teknik, demografik, sosyal 
politik alanlarda yaşanan ilerlemeler ve zengin sınıfların ortaya çıkması gezme, 
görme ve eğlence ihtiyaçlarının hızlı bir şekilde gelişmesine olanak sağlamıştır 
(Gürdal, 1995:52). 1830'larda demiryolu taşımacılığının gelişmesi ve buhar gücü ile 
çalışan gemilerin hizmete girmesi, zevk amacıyla seyahatin geniş kitleler arasında 
yaygınlaşmasında önemli rol oynamıştır. Seyahatin ucuzlaması, düşük gelir 
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gruplarının da turizm olayına katılmasına ve büyük bir seyahat talebinin doğmasına 
yol açmıştır.  
İngiltere'de 1841 yılında Thomas Cook Leicester'den 12 mil uzaklıktaki 
Lougborough kentinde düzenlenen bir festivale 570 kişilik bir grubu götürmüştür. Bu 
olay ticari amaçla yapılan ve reklam yoluyla halka duyurulan ilk toplu tren seyahati 
olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle Thomas Cook, ilk turizm seyahat organizatörü 
olarak bilinmektedir. Londra'da 1840 yılında ilk seyahat acentesini açan Cook'un 
firması hızla büyümüş ve günümüzün en büyük turizm şirketlerinden biri olmuştur 
(McIntosh, 1995:28).  
Ayrıca 1848 yılında Amerika'da başlangıçta posta taşımacılığı amacıyla 
kurulan "American Express Company", kitle turizminde önemli bir gelişme olarak 
kabul edilmektedir. Dünyada ilk düzenli gemi işletmeciliğinin, 1838'de New 
York'tan İngiltere'ye 68 yolcu ile sefer yapan "Great Western" ile başlamıştır. 1838 
yılından dört yıl sonra ise ünlü "Cunard" gemicilik işletmesi kurulmuştur. Bu 
yıllardan başlayarak turistik amaçlı gemi ile seyahat büyük ilgi görmüş ve bu ilgi I. 
ve II. Dünya Savaşları yıllarındaki duraksamalarla 1950'lere kadar sürmüştür 
(Barutçugil, 1989:17).  
19. yüzyılın ikinci yarısında Avrupa’da seyahatlerin yoğunlaşması üzerine 
konaklama kuruluşları yeni bir endüstri dalı olarak örgütlenmeye başlamıştır. Bu 
dönemin turistleri olan tüccarlar, sanayiciler ve soyluların kalabileceği lüks ve çok 
pahalı saray oteller hızlı bir gelişme göstermiştir. I. Dünya Savaşı sonrasında orta 
gelir düzeyindeki yeni turist topluluklarının isteklerine ve ödeme güçlerine uygun 
konaklama işletmeleri gelişmiştir. II. Dünya Savaşını izleyen yıllarda ise bu alanda 
büyük gelişme yaşanmıştır ve bir otelcilik anlayışı tüm dünyada hızla 
yaygınlaşmıştır. 
Turizm ile bilimsel şekilde ilgilenilmeye 19. yüzyılın ikinci yarısı içerisinde 
başlanmıştır. Çünkü turizm bu yıllarda gösterdiği gelişmeyle, bilim adamlarının 
ilgisini çekecek bir büyüklüğe ve cazibeye ulaşmıştır. Bu dönemde İngiltere, Kıta 
Avrupası ve Kuzey Amerika’da demiryolu büyük bir hızla gelişmiştir. Örneğin; 
1845’te İngiltere’de 2500 mil uzunluğundaki demiryolu I. Dünya Savaşı öncesinde 
22,000 mil uzunluğa ulaşmıştır (Barutçugil, 1989:13-14). 
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20. yüzyılın başlangıcından itibaren dünya iki büyük savaş yaşamıştır. 
Turizmin gelişimi de bu savaşların olumlu ve olumsuz etkileri altında kalmıştır. 
Savaş öncesi siyasi gerginlik, seyahatlerin güçlenmesi, can ve mal güvenliği ve 
huzurlu bir ortamın olmayışı turizmi olumsuz etkilemiştir. Ancak, I. ve II. Dünya 
Savaşlarının bazı etkileri de turizmin savaş sonrasında daha hızlı gelişmesi sonucunu 
doğurmuştur.  
I. Dünya Savaşı’nda motorlu kara taşıtları çok yaygın olarak kullanılmıştır. 
Savaş sonrası bu araçlar hakkında bilgisi olan geniş bir kitlenin oluşması, ulaştırma 
vasıtası olarak motorlu araçların kullanımının yaygınlaşmasında etkili olmuştur. Bu 
olay insanların hareketliliğini önemli ölçüde arttırmıştır. Turizm amacıyla yapılan 
seyahatlerde otomobilden yararlanma, tüm beklentilerin ötesinde bir gelişme 
göstermiştir. II. Dünya Savaşında ise hava kuvvetleri büyük rol oynamıştır. Savaş 
sonrası sivil taşımacılığın hızla gelişmesinde, savaşta bu alanda çalışan teknik 
elemanların büyük etkisi görülmüştür. Esasen, 20. Yüzyıl turizmine ulaştırma 
açısından damgasını vuran motorlu kara taşıtları ve hava yolları olmuştur (Toskay, 
1986:91-94). 
Endüstri devriminden sonra turizm tipik karakterini∗ kaybetmiş ve II. Dünya 
savaşından sonra uluslararası bir fenomen haline gelerek turizm hareketleri hızlı bir 
gelişim göstermiştir (Akat, 1986:173). Özellikle 1950’lerden sonra turizm halk 
arasında da yaygınlaşmaya başlamıştır. Turizm, bu tarihten sonra kitle hareketine 
dönüşmüştür. Çünkü bu döneme kadar zevk ve yeni yerler görmek için yapılan 
seyahatler sadece varlıklı ve boş zamanı olan kişiler tarafından yapılabilmektedir. 
1960’lı yılardan günümüze kadar gelindiğinde turizmin özellikle gelişmiş ülkelerde 
birçok kişi için bir yaşam biçimi ve tüketim alışkanlığı haline geldiği görülmektedir 
(Kılıç, 2000:24). 
Turizm, dünya çapında ekonomik gelişme programlarının önemli bir unsuru 
haline gelmiştir. Özellikle turizmin sahip olduğu ucuz kaynakları ve sağladığı 
istihdam olanakları nedeniyle önemli bir ekonomik enstrüman halini almıştır (Harrill, 
2004:251). 20. yüzyılın son çeyreğinde, turizm global olarak büyümüştür. 2000’li 
                                                 
∗ Turizmin karakteristiği; sadece zengin ve boş vakti olan kişilerin zevkleri için gerçekleştirdikleri bir 
olay olmasıydı. 
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yıllara bakıldığında ise turizm; dünyada en büyük istihdam sağlayan sektörlerden biri 
olarak ortaya çıkmaktadır (Bendix, 2002:471). 
Tablo 2.1, yıllar itibariyle uluslararası turizme turizm gelirlerini dünya 
genelinde ve bölgeler bazında göstermektedir. Dünya genelinde uluslararası turizm 
gelirleri 1950 yılında 2,1 milyon Dolar iken bu rakamlar, 1970 yılında 17.9 milyon 
Dolara, 1980 yılında 104.4 milyon Dolara, 1990 yılında 270.2 milyon Dolara, 2000 
yılında 481.6 milyon Dolara ve 2005 yılında 682.7 milyon Dolara ulaşmıştır. 
Bölgeler itibariyle bakıldığında 1950 yılında turizm gelirleri Afrika’da 0.1 milyon 
Dolar, Amerika’da 1.1 milyon Dolar, Asya ve Pasifik’te 0.04 milyon Dolar, 
Avrupa’da 0.9 milyon Dolar, Orta Doğu’da ise 0.03 milyon Dolar olarak 
gerçekleşmiştir. 2000 yılında Afrika’da 10.5 milyon Dolar, Amerika’da 130.8 milyon 
Dolar, Asya ve Pasifik’te 90.2 milyon Dolar, Avrupa’da 232.5 milyon Dolar ve Orta 
Doğu’da ise 17.6 milyon Dolara yükselmiştir.  
Yıllar itibariyle turizm gelirlerine bakıldığında 2000 yılına kadar hızla 
büyüyen dünya turizmi 2001, 2002 ve 2003 yıllarında, Amerika’daki 11 Eylül 
saldırıları, Irak savaşı, Asya ülkelerinde ortaya çıkan SARS salgını ve global 
ekonomik durgunluk gibi nedenlerin etkisiyle tarihinin en yavaş büyüme hızına 
ulaşmıştır. Dünya Turizm Örgütü verilerine göre; 2003 yılında uluslararası turist 
sayısı bir önceki yıla göre % 1,2 düşüş göstermiş ve 702 milyon olan ziyaretçi sayısı 
691 milyon kişiye gerilemiştir. 2005 yılında ise büyüme yine hızlanmış ve 
uluslararası turizm gelirleri, Afrika’da 21.5 milyon Dolara, Amerika’da 144.6 milyon 
Dolara, Asya ve Pasifik’te 140.8 milyon Dolara, Avrupa’da 348.3 milyon Dolara ve 
Orta Doğu’da ise 27.6 milyon Dolara yükselmiştir.  
Tablo 2-1: Uluslararası Turizm Gelirleri (USA $ Milyon) (1950-2005) 
 Dünya  Afrika Amerika Asya ve 
Pasifik 
Avrupa Orta 
Doğu 
1950 2.1 0.1  1.1 0.04 0.9 0.03 
1960 6.9 0.2  2.5 0.2 3.9 0.1 
1965 11.6 0.3  3.4 0.5 7.2 0.3 
1970 17.9 0.5  4.8 1.2 11.0 0.4 
1975 40.7 1.3  10.2 2.5 25.9 0.9 
1980 104.4 3.4  24.7 11.2 61.6 3.5 
1981 106.1 3.7  27.8 13.2 57.1 4.4 
1982 100.2 3.4  25.7 13.3 55.5 2.2 
1983 103.4 3.5 26.3 14.0 55.2 4.4 
1984 112.2 3.2  32.0 15.1 57.2 4.7 
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1985 119.1 3.1  33.3 16.2 62.2 4.2 
1986 145.0 3.6  38.4 21.0 78.5 3.5 
1987 179.1 4.6  43.1 28.0 99.0 4.5 
1988 207.9 5.5  51.3 36.7 109.9 4.3 
1989 265.6 5.7  60.2 40.9 153.8 5.1 
1990 270.2 6.4  69.3 46.5 142.9 5.1 
1991 283.4 6.0  76.3 48.0 147.8 5.3 
1992 326.6 6.8  83.6 56.2 172.4 7.5 
1993 332.6 6.9  89.2 61.5 167.1 8.0 
1994 362.1 7.6  92.4 72.0 180.9 9.3 
1995 410.7 8.5  98.4 80.7 212.2 10.9 
1996 446.0 9.7  108.2 91.0 224.6 12.5 
1997 450.4 9.5  114.4 88.9 223.7 13.8 
1998 451.4 10.2   115.2 77.7 234.6 13.7 
1999 464.5 11.0  119.9 84.1 233.6 16.0 
2000 481.6 10.5  130.8 90.2 232.5 17.6 
2001 469.9 11.5  119.8 92.9 227.5 18.1 
2002 488.2 12.0  113.5 101.4 241.9 19.4 
2003 534.6 16.1  114.2 98.4 283.4 22.5 
2004 634.7 19.2  132.0 129.5 328.5 25.5 
2005 682.7 21.5  144.6 140.8 348.3 27.6 
Kaynak: World Tourism Barometer, Cilt 4, Sayı 3, 2006  
Turizm, dünyadaki zenginliğin ve istihdamın en büyük dinamitleri arasında 
yer almaktadır. Turizm dünyada gelişmiş ve gelişmekte olan ülkeler için ekonomik 
lokomotif konumundadır. Turizm endüstrisi global gayri safi hasılanın %11’ini 
oluşturmakta, dünyanın genelinde 200 milyon kişiye iş olanağı sağlamakta ve toplam 
istihdamın %8’ini oluşturmaktadır.  1997-2000 yılları arasında turizm sektöründeki 
büyüme sebebiyle 8,5 milyon yeni iş alanı yaratılmıştır. 2010 yılı itibariyle, turizm 
ekonomisinin global hasılanın %12’ni oluşturacağı, 250 milyon kişiye iş olanağı 
yaratacağı ve toplama istihdamın %9’unu oluşturacağı tahmin edilmektedir (Rita, 
2000:434).  
Turizm, dünyada her yıl ortalama %10 büyümekte ve her 13 işçiden birini 
istihdam etmektedir. Turizm sektöründeki her %1’lik büyüme, 1 milyon yeni iş ve 
dünya üretimine 10 milyar Dolar’lık katkı anlamını taşımaktadır. 2005 yılında 
turizmdeki ekonomik göstergeler incelendiğinde dünya ekonomisine yaklaşık 1 
milyar turistle 850 milyar Dolar’lık katkı sağlamıştır (http://www.world-
tourism.org/statics/basic-references/index-en.htm, 10.10.2007). 
Günümüzde parasal ve toplumsal bir olay haline gelen turizmin yarattığı 
ekonomik ve politik etkiler, ülke ekonomilerinde ve özellikle uluslararası ekonomik 
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ve politik ilişkilerde önemli sonuçlar doğurmaktadır. Turizm bugün dünya ekonomisi 
içerisinde gelir sağlayıcı faktörlerin başında yer almakta, büyük oranda yatırım 
yapılan ve gelişen bir sektör haline gelmektedir (Aktaş, 2005:163). 
Uluslararası turizm, petrol ürünleri ve makine üretiminden sonra 214 milyar 
Dolar’lık gelir yaratan, 100 milyon insana istihdam sağlayan ve 1.6 milyar insanın 
yararlandığı dünyanın en büyük üçüncü sektörü konumundadır (Stork, 2002:6). 
Ancak turizm, dünyanın en büyük sektörlerinden biri olmasına ve küresel önemine 
rağmen gelişimini halen devam ettirmektedir (Geller, 1998:114).  
2.5.2. Türkiye’de Turizmin Tarihsel Gelişimi 
Türkiye’de turizmin gelişimi iki ana dönem ele alınarak incelenebilir. Bu 
dönemler; planlı dönem öncesi (1923-1963) ve planlı dönem (1963’ten günümüze) 
şeklinde ifade edilmektedir (Yağcı, 2003:202). 
2.5.2.1. Planlı Dönem Öncesi (1923-1963) 
Türkiye’de özellikle de Cumhuriyet’in ilk yıllarından itibaren ulaşım sektörü 
başta olmak üzere turizmle ilgili sektörlerde canlanma başlamıştır. Türkiye’nin 
turizmle ilgili örgütlenme faaliyetlerini sürdürmek üzere 1923 yılında “Seyyabın 
Cemiyeti” kurulmuştur. Daha sonraki yıllarda bu kurum “Türkiye Turing ve 
Otomobil Kurumu” adını almıştır. Devletin resmi bir turizm örgütünün bulunmadığı 
uzun yıllar boyunca bu nitelikte bir görevi yerine getiren bu kurum aracılığıyla 
Türkiye’nin ilk tanıtım afişleri hazırlanmış, dil kursları düzenlenmiş, bir karayolu 
haritası basılmıştır. Bu dernek 2. Dünya Savaşına kadar yarı resmi olarak 
Türkiye’nin turizm siyasetini belirlemiştir (Evliyaoğlu, 1988:40).  
1934 yılında “İktisat Vekaleti” bünyesindeki Türk Ofisi’ne bağlı Turizm 
Bürosu ile devlet, turizm faaliyetlerinin sorumluluğunu üstlenmiştir. Bu birim 1939 
yılında Ticaret Bakanlığı’na bağlı “Turizm Müdürlüğü” adını alarak çalışmalarını 
sürdürmüştür. Turizm Müdürlüğünün görevi turizmi teşvik etmek ve gerekli 
tedbirleri almaktır. 1943 yılında Turizm İşleri, Başbakanlığa bağlı olarak kurulan 
“Basın Yayın Genel Müdürlüğü”ne devredilerek bu kurumun görevleri arasında 
kabul edilmiştir. 1949 yılından itibaren “Basın Yayın ve Turizm Genel Müdürlüğü” 
adını alarak çalışmalarını sürdüren bu örgüt bünyesinde turizm işlerinde etkinliği 
sağlamak amacıyla bir de “Turizm Dairesi” oluşturulmuştur (Tunç ve Saç, 1998:97). 
  
67
1950 yılında Türkiye’de turizmin geliştirilmesi amacıyla “Turizm 
Müesseselerini Teşvik Kanunu” çıkartılmış ilk yasal düzenleme olarak kabul 
edilmektedir. Bu yasayla, hangi işletmelerin turizm müessesesi olacakları, teşvik 
tedbirlerinden hangi işletmelerin yararlanacakları, teşviklerden yararlanma koşulları 
ve turizm işletmelerinin nasıl denetleneceklerine ilişkin hükümler yer almıştır. Aynı 
yıl Türkiye Emlak Kredi Bankası vasıtasıyla Turizm Kredisi Fonu oluşturulmuştur. 
Bu düzenlemelerden sonra ülkemizde turizmin bir sanayi haline getirilmesi 
çalışmalarına hız verilmiş ve bu amaçla 1953 yılında ikinci bir teşvik kanunu daha 
çıkarılmıştır. 6086 sayılı “Turizm Endüstrisini Teşvik Kanunu” ile turizm alanında 
yatırım yapacak özel teşebbüsler, çeşitli açılardan teşvik edilmiştir. Bu teşviklerden 
en önemlisi turizm yatırımlarının 10 yıl süreyle vergi muafiyeti sağlamasıdır 
(Kuveloğlu, 2004:24-25). 
Bu dönemde çıkarılan teşvik kanunlarının uygulanmasında noktasında 1955 
yılında Turizm Bankası A.Ş. kurulmuştur. Turizm Bankasına, turizm sektörüne 
yönelik tesislerin kurulması ve işletilmesi görevleri verilmiştir. Bu bankanın amacı; 
turizm yatırımlarına finansman sağlamak, iç ve dış turizmi geliştirmeye yönelik 
olarak çeşitli turistik tesislerin kurmak ve işletmektir (Andaç, 2003:5). 1962 yılında 
bu banka, AID (Agency for International Development) tarafından oluşturulan 
turizm fonlarından Türkiye’ye önemli kaynakların aktarılmasını sağlamıştır. 1967 
yılından itibaren ise bu kuruma, yatırımların teşviki ve yönlendirilmesine ilişkin 
bankacılık işlemlerini yerine getirme görevi de verilmiştir (Evliyaoğlu, 1988:124). 
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Tablo 2-2: Planlı Dönem Öncesinde Türkiye Turizmine İlişkin Veriler 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 
 
 
 
 
 
Kaynak: Barutçugil, 1986: 71 
Türkiye’de turizm istatistiklerinin kayıtlarının düzenlenmeye başladığı 1950 
yılından planlı döneme kadar turizm alanındaki gelişmeler, yukarıda Tablo 2.2’de 
verilmiştir. Tabloda da görüldüğü üzere ülkemize 1950 yılında 28.625 yabancı turist 
gelmiştir. Gelen turist sayısı izleyen yıllarda sürekli artarak 1957 yılında 100.803’e, 
1959 yılında 126.610’a ulaşmıştır. Ancak 1960 yıllında yaşanan siyasi bunalımlar ve 
istikrarsızlıklar (27 Mayıs ihtilali) nedeniyle gelen turist sayısı 94.077’ye 
gerilemiştir. 1962 yılında gelen turist sayısı 172.867, turizmden elde edilen gelir ise 
7.316.000 Dolar olarak gerçekleşmiştir (Barutçugil, 1986:71).  
2.5.2.2. Planlı Dönem (1963 – Günümüz) 
Türkiye’de 1963 yılından itibaren planlı kalkınma dönemleri başlamış olup, 
bu dönemlerde yaşanan gelişmeler, turizm sektörünü de olumlu etkileyen sonuçlar 
doğurmuştur. Planlı dönemde devletin ekonomik ve sosyal hayata müdahalesinin beş 
yıllık kalkınma planları çerçevesinde gerçekleşmesi hedeflenmiştir. Kalkınma 
planları, kamu sektörü için emredici, özel sektör için yol gösterici nitelikte olmuştur 
(Çakır ve Bostan, 2000:36). Planlı döneme geçişle birlikte turizm sektörü Beş Yıllık 
Kalkınma Planları kapsamına alınmış, sektörel faaliyetlerin düzenlenmesi ve 
geliştirilmesi amacıyla önemli çalışmalar yapılmıştır. Başlangıçta turizm talebine 
yatak ve diğer işletmelerle ihtiyaçları karşılamaya yönelik olarak alınan kararlar, 
Yıllar Gelen Turist 
Sayısı 
Turizm 
Gelirleri 
(1000 $) 
1950 28.625 - 
1951 31.377 4.317 
1952 38.837 2.287 
1953 70.055 2.350 
1954 71.331 1.771 
1955 79.369 1.979 
1956 99.414 2.495 
1957 100.803 1.041 
1958 114.744 1.535 
1959 126.610 4.756 
1960 94.077 5.460 
1961 129.104 6.880 
1962 172.867 7.316 
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giderek turizm sektörünün değişen koşullarına göre şekil almıştır (Kozak vd., 
2006:119). 
24 Ocak 1980 tarihinde uygulamaya konulan “Ekonomik İstikrar Tedbirleri”, 
Türkiye’de pek çok alanda olduğu gibi turizm alanını da önemli ölçüde etkilemiştir. 
1982 yılında turizm sektöründeki tıkanmayı aşmak ve gerekli yasal düzenlemeleri 
tesis etmek amacıyla “Turizmi Teşvik Yasası” yürürlüğe girmiştir. Bu yasa, Türkiye 
turizm sektörünü uzun yıllar taşıyan ve bu aşamadan sonra turizm sektöründe önemli 
bir dönüşümü başlatan bir temel olarak kabul edilmektedir (Kuveloğlu,2004:26). 
1983 – 1984 yıllarında yatırım indirimi, gümrük muafiyeti ve faiz farkı iadesi 
gibi teşvikler uygulanmış, 1985 yılında turizm, “Kalkınmada Özel Önem Taşıyan 
Sektörler” kapsamına alınmış, böylece yatırım indirimi ve yatırım kredisi 
kullanabilme imkânlarına sahip olmuştur. 1986 yılında ise “Kaynak Kullanımını 
Destekleme Primi” adıyla verilen hibe türü teşvik uygulaması, turizm yatırımların 
büyük bir hız kazandırmıştır. Hibe uygulaması 1992 yılında kaldırılmıştır (Çeken, 
2003:156). 
1980-1990 dönemi, ülkemizde turizm sektörünün en hızlı gelişme gösterdiği 
yıllardır. 1950 yılında ülkemizi ziyaret eden turist sayısı sadece 28.600 iken bu 
rakam 1965'te ilk kez yarım milyonu geçmiş, 1975’te yılında 1.148.600 olmuş, 1985 
yılında ise 2 milyonu bulmuştur. 1950 yılında ülkemizi ziyaret eden turist sayısı 
sadece 28.600 iken bu rakam 1965'te ilk kez yarım milyonu geçmiş, 1975’te yılında 
1.148.600 olmuş, 1985 yılında ise 2 milyonu bulmuştur. Söz konusu dönemde yatak 
sayısı 56 000’den 173 000’e ulaşmış, ülkeye gelen turist sayısı ise 1988'de dünya 
turizminde görülen olumlu değişikliklerin bir yansıması olarak 1990 yılında turist 
sayısı 1,2 milyondan 5,3 milyona yükselmiştir(Doğanay, 2001:510-511). 
Aynı şekilde, turizm sektörünün diğer alt sektörlerinde de önemli gelişmeler 
olmuş, Türkiye'nin Batı Avrupa ülkelerinde "moda ülke"∗ olması ve arz-talep 
dengesinin arz lehine oluşması ile Türkiye turizmi gelişme göstererek, turizmin ülke 
ekonomisine olan katkısı artmıştır. Dolayısıyla turizm sektörü önemli bir istihdam 
                                                 
∗ Moda, pek çok kişice benimsenmiş biçim, tarz, davranış olarak tanımlanmaktadır. Moda ülke 
kavramı ise, belirli bir dönemde belirli ülkelere, bölgelere insanları yönlendirme hareketi olarak 
tanımlanabilmektedir. 
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alanı haline gelmiştir (http://plan9.dpt.gov.tr/oik49_turizm/49turizm.pdf, 
21.02.2006). 
1990'lı yılların ortalarında yaşanan birtakım olumsuzluklar (terör olayları ve 
1991 yılındaki Körfez Savaşı), ülkemize Batı Avrupa'dan gelen turistleri 
etkilemesine karşın Doğu Avrupa'dan gelen turistler sayesinde kolay atlatılmıştır. 
Nihayet 1997 yılında 10 milyon sınırına yakın turisti ağırlayan ülkemiz dünyada en 
çok turist ve turizm geliri çeken 20 ülke arasına girmiştir. 2000 yılında ise turist 
sayısı yaklaşık 10.5 milyona ulaşmıştır (Ertin, 1998:201).  
Tablo 2.3’de görülen Kültür ve Turizm Bakanlığı verilerine göre, 2004’te 
Türkiye’yi 17.5 milyon turist ziyaret etmiş ve turizm gelirleri 2003’e göre %25.3 
artışla, 13.2 milyar Dolardan 15.9 milyar Dolara yükselmiştir. Bu rakamlar 2005'te 
18,2 milyar Dolar, 2006'da 16,9 milyar Dolar olarak gerçekleşmiştir. 1999 yılında 
turist sayısında ve elde edilen turizm gelirinde düşüş gözlenmektedir. Buradaki 
düşüşün nedeni 1999 yılında yaşanan depremdir. 2000 yılına gelindiğinde turist 
sayısında hızlı bir artış yaşanmıştır. Bu artış 2006 yılına kadar devam etmektedir. 
Ancak 2006 yılında turist sayısında ve gelirinde 2005 yılına göre küçük bir azalış 
gözlenmektedir.  
Bu azalışın sebeplerine bakılacak olursa ilk olarak 2006 Dünya Kupası 
maçları düşünülmektedir. Çünkü 2006 Dünya Kupası Türkiye’nin en büyük pazarı 
olan Almanya’da gerçekleşmiştir. Almanya’nın pahalı bir ülke olması ve maç 
biletlerinin tatil paketine yüksek maliyet getirmesi bu organizasyonu tercih eden 
ailelerin bir veya iki tatil olanağını ortadan kaldırmıştır. İsrail'in Lübnan'ı işgali, 
Irak'taki istikrarsızlık ve Türkiye içinde yaşanan terör saldırıları da diğer sebepler 
olarak sayılabilmektedir. Yaşanan bu olumsuz durum en büyük rakiplerimizden olan 
İtalya ve İspanya'nın turist sayısını güçlü bir şekilde artırmasına sebep olmuştur. 
Tablo 2-3: Turist Sayısı ve Turizm Gelirinin Yıllara Göre Dağılımı 
  Turist Sayısı Yıllık 
Değişim (%)
Turizm Geliri 
(milyon $) (*) 
Yıllık Değişim 
(%) 
1991 5.517.897 2,4 2.654 -17,7 
1992 7.076.096 28,2 3.639 37,1 
1993 6.500.638 -8,1 3.959 8,8 
1994 6.670.618 2,6 4.321 9,1 
1995 7.726.886 15,8 4.957 14,7 
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1996 8.614.085 11,5 5.650 14,0 
1997 9.689.004 12,5 7.002 23,9 
1998 9.752.697 0,7 7.177 2,5 
1999 7.487.285 -23,2 5.203 -33,4 
2000 10.428.153 39,3 7.636 46,8 
2001 11.618.969 11,4 8.090 5,9 
2002 13.256.028 14,1 8.473 4,7 
2003 14.029.558 5,8 9.676 14,2 
2004 17.517.610 24,9 12.124 25,3 
2005 21.124.886 20,6 13.929 14,9 
2006  19.819.833  -6,2  12.554 -9,9 
2007 23 017 081 16,1 13 989  11,4 
 (*) Yabancılardan elde edilen turizm geliridir. 
Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı İstatistikleri, 
http://www.kultur.gov.tr/TR/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF3948C44161D1
F3EAC33ECC96EA79FF5C, 25.02.2008. 
Ancak, yurtdışında yaşayan Türk vatandaşlarının Türkiye’de yaptıkları tüm 
harcamalar Merkez Bankası tarafından turizm geliri olarak değerlendirilmekte ve cari 
işlemler hesabında turizm geliri olarak gösterilmektedir. Yurtdışında yaşayan 
Türklerin Türkiye’de yaptıkları harcama 2003'te 3,5 milyar $, 2004'te 3,8 milyar $, 
2005'te 4,2 milyar $,  2006'da 4,3 milyar Dolardır.  Böylece Merkez Bankası’nın cari 
işlemler hesabındaki turizm geliri 2003'te 13,2 milyar $, 2004'te 15,9 milyar $, 
2005'te 18,2 milyar $, 2006'da 16,9 milyar $, 2007’de18,5 milyar $ olarak 
görünmektedir (www.kultur.gov.tr/TR/, 25.02.2008).  
Türkiye’ye gelen turistlerin milliyetlerine göre dağılımları yıllar itibariyle, 
Şekil 2.1’de verilmiştir. 2006 yılında Türkiye’ye fazla ziyaretçi gönderen bölge 
10.320.661 ziyaretçi sayısıyla AB ülkeleri, ikinci sırada ise 5.616.123 ziyaretçi 
sayısıyla Doğu Avrupa ülkeleri yer almaktadır. AB ülkelerini sırasıyla Asya, Afrika, 
Latin Amerika ve diğer bölgeler izlemektedir. 
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Şekil 2-1:Türkiye’ye Gelen Turistlerin Dünyadaki Bölgelere Göre 
Dağılımı 
Kaynak : T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı İstatistikleri, 2006, 
http://www.kultur.gov.tr/TR/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFF3948C44161D1
F3EAC33ECC96EA79FF5C, 25.02.2008. 
Türkiye’ye en çok turist gönderen ilk on ülke 2006 yılı verilerine göre, sırası 
ile Almanya, Rusya Federasyonu, İngiltere, Bulgaristan, Hollanda, İran, Fransa, 
Gürcistan, ABD ve Ukrayna’dır. (Şekil 2.2). Bu sıralama açıkça görülmektedir. 
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Şekil 2-2: Türkiye’ye Gelen Turistlerin Ülkelere Göre Dağılımı 
Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı, Turizm İstatistikleri 2007, Türkiye 
İstatistik Kurumu Matbaası, Yayın No 3166, s.5, Temmuz 2008. 
 
Dünya Turizm Örgütü tarafından yapılan çalışmaya göre Dünyada en çok 
turist alan ülkeler arasında Türkiye 2005 yılı itibarı ile yüzde 2,5’lik pazar payı ile 9. 
sırada yer almakta, en çok turizm geliri elde eden 10 ülke arasında da yüzde 2.7’lik 
pay ile 8. sırada bulunmaktadır. (Tablo 2.4 – Tablo 2.5) 
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Tablo 2-4: Ziyaretçi Sayısı (*) 
No Ülke Milyon  Dünyadaki Payı (%) 
1 Fransa 76,0 9,4 
2  İspanya 55,6 6,9 
3  ABD 49,4 6,1 
4 Çin 46,8 5,8 
5 İtalya  36,5 4,5 
6 İngiltere   30,0 3,7 
7 Meksika 21,9 2,7 
8 Almanya 21,5 2,7 
9  Türkiye 20,3 2,5 
10 Avusturya 20,0 2,5 
Dünya Toplamı                 808 
(*) Günübirlikçiler hariç. 
Kaynak: Dünya Turizm Örgütü, Basic References on Tourism Statics, 
http://www.world-tourism.org/statics/basic-references/index-en.htm, 12.07.2007 
 
Tablo 2-5: Turizm Geliri 
No Ülke Milyar $ Dünyadaki Payı 
(%)
1 ABD 81,7 12,0 
2 İspanya    47,9 7,0 
3  Fransa   42,3 6,2 
4 İtalya    35,4 5,2 
5 İngiltere 30,4 4,4 
6 Çin  29,3 4,3 
7 Almanya 29,2 4,3 
8 Türkiye    18,2 2,7 
9 Avusturya  15,5 2,3 
10 Avustralya  14,9 2,2 
Dünya Toplamı                     682 
Kaynak: Dünya Turizm Örgütü, Basic References on Tourism Statics, 
http://www.world-tourism.org/statics/basic-references/index-en.htm, 12.07.2007 
Tablo 2.4 ile Tablo 2.5 karşılaştırıldığında ortaya farklı bir durum 
çıkmaktadır. Turist sayısı açısından 76 milyon ile Fransa birinci sırada iken, elde 
edilen gelirler açısından 81,7 milyar dolar ile ABD birinci sıradadır. Buradan çıkan 
sonuç ABD’ye gelen turistlerin sayı olarak Fransa’ya göre az olmasına rağmen 
ülkeye bıraktıkları gelir daha fazladır. Bu bağlamda ABD’ye gelen turistin alım 
gücünün daha yüksek olduğu, harcama yapacakları turizm ürün/hizmet sayısının 
Fransa’ya göre daha fazla olduğu sonuçları çıkartılabilir. Türkiye’ye bakıldığında 
turist sayısı açısından 9. sırada yer almasına rağmen, elde edilen turizm geliri 
açısından 8. sırada yer aldığı görülmektedir. Bu bağlamda Türkiye’ye gelen turistin 
de daha fazla harcama yaptığını söylemek yanlış olamayacaktır. 
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Türkiye’de turizm sektöründe yaşanan gelişmelerin günümüzde ulaştığı son 
noktayı Dünya Turizm Örgütü (WTO) tarafından hazırlanan “Tourism 2020 Vision: 
Europe” isimli çalışma göstermektedir. Bu çalışmaya göre; Türkiye’nin Akdeniz 
bölgesinde % 7.8’lik pazar payı, 27 milyon turist ile Fransa, İspanya ve İtalya’dan 
sonra dördüncü ülke konumuna geleceği, ve aynı yıl turizmden elde edeceği gelirin 
40 milyar Dolara yükseleceği tahmini yapılmaktadır. Aynı çalışmada Türkiye’nin 
2020 yılına kadar yıllık ortalama %5,5’lik büyüme hızıyla bölgesinde en hızlı gelişen 
üçüncü ülke olacağı belirtilmektedir 
(http://www.tbb.gen.tr/turkiye/content/turkey/324-325.htm, 13.10.2007 ). 
2.6. Turizm Sektörünün Türkiye Ekonomisindeki Yeri 
Turizm, sosyal, kültürel ve ekonomik özellikleri bir arada taşıyan toplumsal 
bir faaliyettir. Ekonomik açıdan bakıldığında turizm, enflasyonu ve işsizliği 
azaltmak, kalkınma ve büyümeyi gerçekleştirmek, bölgesel kalkınmayı 
gerçekleştirmek, dış borçları ödemek, ödemeler dengesini sağlamak, dış ticaret 
açığını kapatmak, ülke insanının refahı ile ulusal geliri artırmak gibi hedeflerin 
gerçekleştirilmesinde büyük rol oynamaktadır (Jimenez, 2002:1399). Bu bağlamda 
döviz elde edilmesi ve istihdam oluşturması özelliği ile ekonomik, insanların 
eğlenme-dinlenme gibi farklı gereksinimlerini karşılaması ve farklı kültürleri bir 
araya getirmesiyle sosyo-kültürel, kaynak kullanım talebiyle çevreyi etkileyen bir 
faaliyet olan turizm, son yıllarda dünyanın en gözde sektörlerinden biridir 
(Yalınpala, 1999:405). 
Turizm sektörünün ülke ekonomisindeki etkinliği oldukça yüksektir. İthalat 
gerektirmeksizin, yada çok az bir ithalat ile, kısa zamanda döviz arzını etkilemesi, 
birim yatırımdan, yüksek düzeyde döviz sağlaması, istihdam alanı oluşturması, ülke 
insanlarının verimliliğini artırması, ülke tanıtımına yardımcı olması vb. sebepler 
turizmin ekonomik önemini ortaya koymaktadır (Olalı, 1986, 17). 
Turizm sektöründe, genellikle yaşanılan yerlerde kazanılan gelirin başka 
yerlerde harcanması ortaya çıkmaktadır. Turistleri alıştıklarından daha fazla harcama 
eğilimi içinde olduklarından yaratılan satın alma gücü turizmin en önemli ekonomik 
etkilerinden biridir (Akat, 2000:47 ).  
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Turizm hareketlerinden kaynaklanan harcama-gelir akımı, turizm gelirinin 
ekonomik açıdan bazı özelliklerini ortaya koyar. Ekonomik açıdan, özellikle gelişmiş 
ülkelerden, gelişmekte olan ülkelere döviz akımını ve gelir transferlerini sağlar. 
Ayrıca kum, güneş, temiz hava, deniz gibi sıfır maliyetli ve normal olarak ticari 
niteliği olmayan ve atıl işgücü, ucuz tarım ve deniz ürünleri gibi düşük maliyetli 
kaynakların turizm yoluyla değer kazanması ve gelir yaratması mümkün 
olabilmektedir. Bundan dolayı da turizm, ulusal gelire doğrudan ek bir katkı 
sağlamaktadır. 
Turizm sektörünün ülke ekonomisindeki rolü ve önemi konusunda yapılan 
değerlendirmelerde göz önüne alınması gereken diğer önemli noktalardan biri de 
turizm gelirlerinin ödemeler dengesi, GSMH4 (Gayri Safi Milli Hasıla) ve ihracat 
içindeki payıdır.  
Tablo 2-6:Turizm Gelirlerinin GSMH ve İhracat İçindeki Payı 
(*) Bavul ticareti hariç 
(**) 2002’ye kadar yabancılardan elde edilen gelir, 
2003-2006  Yabancılar + yurtdışında yaşayan Türklerden elde edilen gelir 
Kaynak: Türkiye İstatistik Kurumu (TUİK), 
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=540, 11.02.2007. 
                                                 
4 Bir ekonomide belirli bir dönemde üretilen tamamlanmış (nihai) mal ve hizmetlerin piyasa değerinin 
toplamı “Gayri Safi Milli Hasıla” olarak adlandırılmakta ve bu kavram ülkenin genel ekonomik 
performansının değerlendirilmesinde en yoğun kullanılan kavram olmaktadır. 
(1)GSMH 
(milyar $) 
(2)İhracat 
(*)(milyar $) 
(3)Turizm 
Geliri (**)  
(milyar $) 
(3) / (1)  (%) (3) / (2)  (%) 
1991 150 13,6 2,7 1,8 19,8 
1992 158 14,7 3,6 2,3 24,5 
1993 179 15,3 4,0 2,2 26,1 
1994 132 18,1 4,3 3,3 23,8 
1995 170 21,6 5,0 2,9 23,1 
1996 184 23,2 5,6 3,0 24,1 
1997 192 26,3 7,0 3,6 26,6 
1998 207 27,0 7,2 3,5 26,7 
1999 185 26,6 5,2 2,8 19,5 
2000 201 27,8 7,6 3,8 27,3 
2001 145 31,3 8,1 5,6 25,9 
2002 181 36,1 8,5 4,7 23,5 
2003 239 47,3 13,2 5,5 27,9 
2004 301 63,2 15,9  5,3 25,2 
2005 361 73,5 18,2  5,0 24,7 
2006  400 85,3 16,9 4,2 19,8 
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Uluslararası turizmin neden olduğu döviz hareketleri, turist gönderen ülkenin 
döviz talebini, turist kabul eden ülkenin de döviz arzını artırıcı bir rol oynadığından, 
ülkelerin dış ödemeler dengesini etkilemektedir. Bu özelliği ile turizm gelirleri, döviz 
sıkıntısı çeken ve ödemeler dengesi açık veren ülkeler için oldukça önemli bir döviz 
kaynağıdır (Kar vd., 2004:89). Bu bağlamda Türkiye ekonomisindeki ödemeler 
dengesindeki açıkların kapatılması açısından turizm gelirlerinin önemi açıkça 
görülmektedir (Akın ve Dinçer, 1991:31). 
Tablo 2.6’da görüldüğü üzere turizmin GSMH içindeki payı oldukça 
düşüktür, ancak turizm harcamaları ve yatırımları da dikkate alındığında turizm 
sektörünün Türkiye ekonomisi için önemsenmesi gereken bir sektör olduğu ortaya 
çıkmaktadır. Ayrıca turizm gelirlerinin ekonomide önemli bir etkisinin olduğunun 
diğer önemli bir göstergesi yarattığı katma değerdir.  Milli gelir üzerinde; turistik mal 
ve hizmet üretiminin yarattığı katma değer diğer sektörlere göre daha yüksektir. Bu 
nedenle turizmin yarattığı katma değerin hesaplanması gerekmektedir. 
1990 yılında yapılan bir çalışmaya göre turizm ile ilgili gelir çoğaltan sayısı 
yaklaşık 3 ile 4,63 arasındadır (Barutçugil, 1989:119). Bu bağlamda bakılacak olursa 
1996 yılında 5.6 milyar Dolarlık turizm gelirinin ekonomiye katkısı yaklaşık olarak 
çarpan katsayısı 4 alınır ise 22.4 milyar Dolar olarak gerçekleşmektedir. 
Tablo 2.6 detaylı olarak incelendiğinde turizm gelirlerinin GSMH içindeki 
payı 1991 yılından 2001 yılına kadar %1.8-%3.8 arasında artış ve azalış 
göstermektedir. 2002 – 2006 yılları arasında ise bu oran %4.2-%5.5 aralığında 
gerçekleşmiştir. En yüksek oran ise 2001 kriz döneminde %5.6 olarak 
gerçekleşmiştir. Bu yılda oranın büyük çıkmasının nedeni; ulusal para biriminin aşırı 
derecede devalüe5 edilmesi ve sonuçta bu gelişmeye bağlı olarak GSMH’nın 
azalmasıdır (Önal vd., 2006:49-51).  
Turizmin ekonomik göstergelerinden bir diğeri de, turizmden elde edilen 
döviz gelirlerinin ihracattan elde edilen gelire oranıdır. Turizm gelirlerinin ihracat 
gelirleri içindeki payının artması, turizmin ödemeler dengesine olan katkısını ortaya 
                                                 
5 Devalüasyon, sabit döviz kuru  uygulanan ülkelerde hükümetin aldığı bir kararla resmi döviz 
kurunun yükseltilmesi olayıdır. Yerel paranın devalüe edilmesi ise değer kaybetmesi anlamına 
gelmektedir. 
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koymaktadır. Ülkeye gelen turistlerin gereksinimlerini karşılamak üzere doğrudan 
veya dolaylı olarak yaptıkları harcamalar görünmeyen ihracat; satın aldıkları eşyalar 
ve tüketim malları gibi alışverişler de ek ihracat olarak adlandırılmaktadır. Uluslar 
arası turizmden elde edilen gelirler, ek ihracat veya görünmeyen ihracat şeklinde 
ülkenin ödemeler dengesine olumlu katkılar yapmaktadır (Çimat vd., 2003:10). 
İhracat gelirlerinin içinde turizm gelirlerinin oranları Tablo 2.8’de 
incelendiğinde 1991 yılındaki %19.8’lik oran 1992 yılında %24.5’e çıkmıştır. 1999 
depremi nedeniyle bu oran düşüktür. Diğer yıllarda ise değişim %23.1 ile %27.3’lük 
oran arasında gerçekleşmiştir. Bu bağlamda turizm sektörünün önemli düzeyde döviz 
girişi sağlayan bir sektör olduğu görülmektedir. 
Turizmin ekonomik etkisi sadece turistik ürün ve hizmetlerin satılması 
sonucunda elde edilen gelirden ibaret değildir. Türkiye ekonomisine katkıları 
açısından değerlendirildiğinde üzerinde durulması gereken diğer bir nokta turizm 
sektörünün bir hizmet endüstrisi olmasından dolayı emek yoğun özelliğe sahip 
olmasıdır. Turizm işletmeleri hem mamul üretiminde hem de bu mamullerin 
sunulması aşamasında insan gücünden fazlasıyla yararlanmaktadır. Dolayısıyla 
turizm sektörünün doğası gereği istihdam yaratma özelliği bulunmaktadır. Turistik 
tüketim harcamalarının ilk aşamasında elde edilen gelirler doğrudan istihdam etkisi 
yaratırken, elde edilen gelirlerin tekrar harcanması ile dolaylı istihdam etkisi ortaya 
çıkmaktadır. Turizm sektörünün emek-yoğun üretim tarzı, turistik ürün ve hizmet 
üretiminde otomasyona geçme imkânının sınırlı olması turizmin doğrudan istihdam 
etkisini artırmaktadır (Kar vd., 2004:90). 
Turizmin istihdam yaratma etkisi, turizmin gelişmesine ve turizme olan 
talebin yoğunluğuna bağlı olarak artmaktadır. Bir ülke yada bölgeye turizm talebi ne 
kadar fazla olursa, o bölge yada ülkede istihdam artışının o kadar fazla olması 
beklenmektedir (Çimat, vd., 2003:11). 
Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi’nin (WTTC) hazırlamış olduğu “Turkey: 
The 2004 Travel & Tourism Economic Research” adlı çalışmaya göre; 2004 yılında 
Türkiye’de turizm sektörü, doğrudan 662.161 iş imkânı ile toplam istihdamın % 
3,1’ini, doğrudan ve dolaylı olmak üzere 1.337.890 iş imkânı ile toplam istihdamın 
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% 6,3’ünü sağlamaktadır (World Travel &Tourism Council, 2004’den alıntılayan 
Çuhadar, 2006:36). 
Turizmin sağladığı faydalardan bir diğeri ise bölgesel kalkınmayı sağlaması 
ve bölgeler arası dengesizliği azaltılmasında yardımcı olmasıdır. Turizm, doğa ve 
iklimin yarattığı, tarih, folklor, uygarlık ve kültürün işlediği değerler bütününe büyük 
ölçüde bağımlıdır. Bu zenginlikler ancak turizm sayesinde ekonomik mal niteliğine 
kavuşabilmektedir. Gerçekten de endüstriyel faaliyetler yönünden yeterli kaynak ve 
gelişme olanağına sahip olmamasına rağmen, zengin bir turizm potansiyeline sahip 
bölgelerin, planlı ve etkin bir turizm uygulaması sonucunda turistik yönden 
kalkınmaları ve yurt ekonomisi içinde dengeli biçimde gelişmeleri mümkündür. Bu 
yaklaşımla endüstriyel gelişmeye uygun olmayan alanlarda turizmin bir iktisadi kolu 
olarak geliştirilmesi, ülkenin bir taraftan kazanılan zenginliklerinin diğer taraftan 
harcanması yoluyla zenginliklerin bu yörelere aktarılmasına ve dolayısıyla da 
buralarda refah düzeyinin yükselmesine yardımcı olmaktadır (Akın ve Dinçer, 
1991:37). 
Uluslararası turizmin Türkiye ekonomisine katkıları açıkça görülmektedir. 
Turizm, Türkiye için önemli bir döviz kaynağı olması, milli gelire katkı sağlaması, 
yeni istihdam olanakları oluşturarak issizliğin azaltılmasına yardımcı olması ve 
ödemeler dengesi problemlerinin giderilmesini sağlamada önemli bir rol oynaması 
nedenleriyle Türkiye’nin ekonomik kalkınma stratejisinde anahtar sektör olarak 
kabul görebilecek bir konuma sahiptir. 
2.7. Turizm İşletmelerinin Sınıflandırılması 
Turizm işletmeleri, turizme doğrudan hizmet eden işletmeler ve dolaylı olarak 
hizmet eden işletmeler, turizm mal ve hizmetleri üreten ve bunları pazarlayan 
işletmeler, kar amacı taşıyan ve kar amacı taşımayan işletmeler, ulusal ve uluslararası 
işletmeler, özel, kamu ve karma işletmeler, konaklama, SEMe-içme, seyahat ve diğer 
hizmet işletmeleri olarak sınıflandırılabilmektedir. Ancak Türk turizm sektörünün 
yapısal niteliklerinin anlaşılması açısından turizm işletmeleri seyahat işletmeleri, 
konaklama işletmeleri, yiyecek-içecek işletmeleri, rekreasyon işletmeleri ve diğer 
turizm işletmeleri olarak sınıflandırılabilir (Batman, 2003:5).   
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2.7.1. Seyahat İşletmeleri 
Seyahat işletmeleri, ulaştırma ve konaklama hizmetlerinin pazarlanmasına 
aracılık eden ve çeşitli turizm hizmetlerini bir araya getirerek yeni bir ürünün 
tasarlayan ve bunu satışa sunan perakendeci ve toptancı (tur operatörleri) 
işletmeleridir. Seyahat işletmeleri üretici (turistik mal ve hizmet üreten kuruluşlar) ile 
tüketici (turistler) arasında ilişki kuran, turistik ürünü oluşturan ve/veya dağıtımını 
yapan, belirli örgütsel yapıları olan ticari kuruluşlardır (Öğüt vd., 2003:51). Toptancı 
seyahat işletmeleri yani tur operatörleri; talep ortaya çıkmadan önce ulaşım, 
konaklama ve varış yerlerindeki diğer hizmetleri bir araya getirerek tur düzenleyen 
dağıtım aracılarıdır (Hacıoğlu, 2006:83). Seyahat acentaları ise turizm endüstrisinin 
tüm faaliyetlerini programlar halinde tüketiciye sunan, toptancı ile son tüketici 
arasındaki kuruluşlardır.  Perakendeci denen bu acentaların Dünya Turizm Örgütü 
(OMT)’ye göre tanımı ise “Perakendeci Seyahat Acentaları halka, seyahatler, 
konaklama ve ulaştırma hizmetleri hakkında gerekli bilgileri verirler. Belirli bir 
komisyon karşılığında ise hizmet-seyahat üreticilerinin ürünlerini belli fiyatlarla 
halka satış için aracılık yaparlar.” Seyahat Acentaları, hizmet üreten işletmelerle bir 
“Acenta” kuralları içinde faaliyet gösterirler. Konaklama veya havayolu şirketleri 
tarafından belirlenen fiyatları ve diğer satış kurallarını uygulamak zorundadır 
(Hacıoğlu, 2006:39-40). 
2.7.2. Konaklama İşletmeleri 
Farklı turistik amaçlara göre seyahat eden turistlerin öncelikle geceleme 
olmak üzere, bunun yanında yeme içme, kısmen de olsa eğlence gibi sosyal bir varlık 
olmanın gereği olan manevi ihtiyaçlarını karşılayan, yapılan turizm olayının türüne 
göre yapıları şekillenen işetmeler, konaklama işletmesi olarak tanımlanabilir (Olalı 
ve Korzay, 1989: 7; Öner,1997: 20; Batman, 1999: 22; Kozak vd., 2001: 50; Usta, 
2001: 181’den alıntılayan Ünlüönen v.d., 2008:313-314). Farklı bir tanımla, 
konaklama işletmeleri, turistlerin geçici konaklama, yeme-içme, eğlence ve diğer 
sosyal gereksinimlerini karşılayan işletmelerdir (Olalı ve Kozay, 1993:14). Bu 
işletmelerden yararlanan turistlerin seyahat nedenleri, seyahat şekilleri, beklentileri, 
gelir düzeyleri son derece farklı olduğu için konaklama işletmeleri ve sundukları 
hizmetler çok çeşitlidir (Özdemir ve Akpınar, 2002:86-87). 1 Haziran 1996 tarih ve 
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22653 sayılı Resmi gazetede yayımlanan “Turizm Yatırım ve İşletmeleri Nitelikleri 
Yönetmenliği”ne göre konaklama işletmeleri sınıflanmış, türlerine ve sınıflarına göre 
taşımaları gereken standartlar belirlenmiştir. Bu bağlamda konaklama işletmeleri; 
otel, motel, tatil köyü, pansiyon, kamping, apart oteller, oberjler (dağ evleri), gezer 
oteller, yüzer oteller, hosteller, kaplıca ve termal tesislerdir (Kozak vd., 2006:120).  
Otel İşletmeleri; tanımlanması için araştırmacılar, uzmanlar ve kuruluşlar 
tarafından çeşitli tanımlar yapılmıştır. Yapılan bu tanımlar incelendiğinde 
birbirleriyle benzer olduğu görülmektedir. 
Dittmer ve Griffin (1997:246)’e göre; “otel” terimi müşterileri için 
konaklama, SEMe-içme ve diğer hizmetleri sağlayan isletmeleri tanımlamak için 
kullanılmıştır. Otel işletmelerinin sunduğu hizmetler işletmeden işletmeye farklılık 
gösterebilmektedir. Usta (2002:165) ise oteli, konaklama, SEMe-içme ve diğer 
ihtiyaçları karşılayan ekonomik ve sosyal bir işletme olarak tanımlamıştır. 
2634 sayılı Turizmi Teşvik Kanunu’nda Turizm Tesisleri Yönetmeliği’nin 
19. maddesinde oteller; “asıl fonksiyonları müşterilerinin geceleme ihtiyaçlarını 
sağlamak olan, bu hizmetin yanında, SEMe içme, spor ve eğlence ihtiyaçları için 
yardımcı ve tamamlayıcı birimleri de bünyelerinde bulundurabilen tesisler” olarak 
tanımlanmaktadır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2007). 
Sonuç olarak oteller; konuklara, hem konaklama hem de eğlence, yeme-içme 
ve bakım hizmetleri vermeyi ticaret amacıyla yürüten işletmelerdir. Oteller; yapısı, 
teknik donanımı, konforu ve bakım koşulları gibi maddi; sosyal değeri, personelin 
hizmet kalitesi gibi moral elemanlarıyla yüksek bir kalite standardını temsil 
etmektedirler (Mermod ve Yüksel, 2004:6). 
Oberj; spor ve av turizmine yönelik faaliyet gösteren ve en az bir yıldızlı otel 
niteliklerini taşıyan konaklama tesisleridir. 
Tatil köyü; Turizm Tesisler Yönetmeliğine göre doğal güzellikler içerisinde 
ya da arkeolojik değerler civarında kurulmuş, konaklama yanında spor ve eğlence 
hizmetlerinin de sağlandığı, odaları otel odası, suit veya bunların kombinasyonu 
şeklinde olan ve dağınık yerleşme düzenindeki yapılardan oluşan en az 60 odalı 
konaklama tesisleridir. 
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Motel; yerleşim merkezleri dışında karayolu, mola noktaları veya yakın 
çevrelerinde inşa edilen, konaklama, SEMe-içme ve park gereksinimlerini bir ücret 
karşılığında yerine getiren en az 10 odalı konaklama işletmeleridir. 
Kamping; deniz, göl, nehir, dağ gibi güzelliği ile tarihi ve turistik özelliği 
olan yerlerin yakınlarına kurulan çadır ve karavanlarda konaklama, SEMe-içme, 
eğlence gibi gereksinimleri karşılayan konaklama işletmeleridir. 
Pansiyon, en az beş odalı olan, müşterilerin SEMeklerini bizzat kendilerinin 
hazırlayabildiği konaklama tesisleridir. 
Gezer otel; karavan olarak da isimlendirilen, asıl fonksiyonu müşterilerin 
karayollarında seyahat ve geceleme gereksinimlerini karşılamak olan, en az iki yatak 
kapasiteli araçlardan oluşan gezici konaklama tesisleridir. 
Apart otel; müşterilerinin kendi SEMe-içme gereksinimlerini karşılayabilecek 
şekilde donatılmış, otel gibi işletilen konaklama tesisleridir. 
Hostel; gençlik turizmine yönelik faaliyet gösteren en az 10 odalı konaklama 
tesisleridir. 
Kaplıca; termal kaynak üzerinde veya yanında kurulan, insan sağlığına 
olumlu uygulamaların yapıldığı konaklama tesisleridir. 
Yüzer otel; gemilerle yapılan, müşterilerinin konaklama, deniz yoluyla 
ulaşım, SEMe-içme, eğlence gibi gereksinimlerini çok yüksek standartta karşılayan 
gezici unsurlardır. 
Termal tesis, klasik konaklama işletmelerinin verdiği hizmetlere ek olarak, 
termal kür diye adlandırılan destek ve tamamlayıcı tedavileri içeren hizmetleri sunan 
tesislerdir. 
Diğer konaklama işletmeleri; kamu kurum ve kuruluşlarına ait ve sadece 
kendi personelinin yaralanabildiği, giderleri ilgili kurumca karşılanan, kar amacı 
gütmeyen müşterilerinin konaklama, SEMe-içme, spor ve eğlence ihtiyaçlarını 
karşılayan konaklama işletmeleridir (Öğüt, vd., 2003:54-57). 
Diğer konaklama işletmelerinin tanımlanmasında kullanılan ölçütler akla 
giderlerin kamu kurulusunca karşılanmadığı kamu tesisleri (öğretmenevi, dinlenme 
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tesisleri, konukevi gibi işletmeler ile kamu kuruluslarınca işletilip dışarıdan gelenlere 
de hizmet veren kuruluşların hangi gruba girdiği sorusunu getirmektedir. Bu 
bağlamda diğer konaklama işletmelerinin kapsamına bu tarz işletmelerin de 
girebileceği düşünülmelidir. 
2.7.3. Yiyecek – İçecek İşletmeleri 
Yiyecek – İçecek İşletmeleri; genellikle konaklama tesisleri içinde hizmet 
vermektedirler. Üç yıldız ve üzerinde yıldıza sahip tüm konaklama işletmelerinde 
yiyecek-içecek servisinin bulunması zorunludur. Yiyecek-içecek işletmeleri, 
konukların açlık ve susuzluklarını nitelikli bir biçimde gidermektedir. Konukların 
istek ve beklentilerine göre yiyecek ve içecekler servis alanlarında takdim 
edilmektedir (Ardahan, 2003:132).  
2.7.4. Rekreasyon (Dinlenme) İşletmeleri 
Kelime anlamı olarak rekreasyon, “yenilenme, yeniden yaratılma veya 
yeniden yapılanma” anlamına gelen Latince recreatio kelimesinden gelmektedir. 
Rekreasyon kelimesinin Türkçe karşılığı da yaygın bir şekilde boş zamanları 
değerlendirme olarak kullanılmaktadır. Rekreasyon işletmeleri ise, kişilerin boş 
vakitlerini değerlendirmek, eğlence ve dinlenme güdülerini karşılamak amacıyla 
katıldıkları etkinlikleri üreten ve sunan işletmelerdir. Bu tür işletmelere Paris’teki 
Disneyland, İstanbul’daki Tatilya örnek olarak gösterilebilir ( Karaküçük, 1997:21-
22 ).  
2.7.5. Diğer Turizm İşletmeleri  
Doğrudan turizme katılan işletmelerin yanında turizmle ilgili çeşitli 
faaliyetleri yerine getiren, özel turizm mal ve hizmetlerini üreten ve varlıkları kısmen 
veya tamamen turizme bağlı bulunan bir dizi işletme bulunmaktadır.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 
ELEKTRONİK TURİZM (E-TURİZM) 
3.1. İnternet ve Turizm  
Bilgi ve iletişim teknolojileri, turizm sektöründe anlamlı bir rol 
oynamaktadır. İnternet’in (Wynee v.d., 2001) ve bilgisayar rezervasyon sistemlerinin 
(Duliba ve Kauffman, 2001; Alamdari, 2002) turizm dağıtım kanallarındaki etkisi 
literatürde tartışılmaktadır (Bitici, 2006:377). Turizm sektöründe BİT’ler ve 
elektronik ticaret üstüne literatür büyümektedir (O’Connor ve Frew, 2000; Main, 
2001; O’Connor, 2003; Werthner ve Ricci, 2004). Turizm sektörüne ilişkin online 
gelişmelerle ilgili araştırmalar dünya çapında yürütülmektedir (Countryman, 
1999’dan alıntılayan Buhalis ve Deimezi, 2004:107). Bunların çoğu ağırlıklı olarak 
teknolojik olarak gelişmiş Avrupa ülkeleri ve ABD üzerine odaklanmakta ve temelde 
büyük turizm kuruluşlarındaki durumu yansıtmaktadır. 
İnternetin gelişmesine paralel olarak turizm ve hizmet sektörü bağlanımda 
İnternet kullanımına bakıldığında; Cox (2002)  e-ticaretin gelişmesinde bir numaralı 
harcamanın seyahat harcamaları olduğunu ifade etmektedir. Benzer şekilde Tom ve 
Taves (2004:317) İnternet kullanıcıları arasında seyahat web sitelerinin en ilgi çeken 
ve en çok ziyaret edilen siteler olduklarını işaret etmektedirler. Amerika’da 2003’de 
64 milyondan fazla İnternet üzerinden seyahatle ilişkili bilgi arayan yolcuların 
toplam yolcuların üçte ikisini temsil ettiği bilinmektedir. Bu yolcuların 42 milyondan 
fazlası online satın alma davranışı göstermektedir (Law ve Hsu, 2005:495).  
Finansal etkisi ve yarattığı iş olanakları nedeniyle turizm sektörü ulusal 
ekonomide, kültürel değişimde ve sosyal iletişimde geniş kapsamlı etkiye sahiptir. 
Turizm, telekomünikasyon ve iletişim teknolojileriyle birlikte 21. yüzyılda 3 ana 
hizmet sektöründen birisidir. Bu sektörün ihtiyaçlarına cevap verebilmek için yeni 
stratejiler bulunması önemlidir (Aktaş vd., 2001:530).  
Turizm sektörü kaçınılmaz olarak teknolojik devrimden etkilenmektedir. 
Hem turizm destinasyonları hem de işletmeler artan ölçüde yenilikçi metotlar 
benimsemeye ve rekabet üstünlüklerini arttırmaya ihtiyaç duymaktadırlar. Talep 
tarafında, yeni, sofistike, bilgili ve talepkar tüketici yeni ortaya çıkan teknolojilerle 
daha çok ilgilenmekte ve esnek, uzmanlaşmış, erişilebilir interaktif ürünler ve 
  
84
iletişim talep etmektedirler. Bu nedenle, bilgi teknolojileri devriminden faydalanan 
ve sektörün tüm iş süreçlerini yeniden yapılandıran yeni ve en iyi yönetim 
uygulamaları ortaya çıkmaktadır (Buhalis, 1998:409). 
Bununla birlikte günümüz ekonomisinde, turizm işletmeleri global pazarlarda 
teknolojiyi yönetebilen ve bunu iş süreçlerine yansıtabilen rakipleriyle olağanüstü bir 
rekabet içerisindedir. Bu durum, bilgi merkezli ve hizmet tabanlı turizm 
endüstrisinde rekabette avantaj yaratmak için geleneksel dağıtım kanallarını 
genişletmek ve/veya değiştirmek için artan müşteri beklentilerini karşılama 
noktasında yeni pazarlama kanalı olarak İnternetin kullanılması sonucunu 
doğurmaktadır (Braun ve Hollick, 2006:693-694). 
Bu noktada turizm için İnternetin stratejik bir araç olarak kullanılabileceği 
düşünülmektedir. Çünkü; İnternet, turizm için ideal bir ortam, turizm ise İnternet 
üzerinden yürütülen ticaret için (e-ticaret) temel bir sektördür. Tüketiciler, yeni bir 
destinasyona bir seyahat planlarken, pahalı bir ürünü görmeden karar verme 
durumunda kalmaktadır. İnternet, tüm dünyadaki destinasyonlar ile ilgili daha önce 
olduğundan çok daha çeşitli ve kapsamlı bilgilere anında erişmelerini, hızlı ve kolay 
bir şekilde rezervasyon yapmalarını sağlayacak araçlar sunar. Destinasyonlar ve 
işletmelere bilgi edinme ve rezervasyon yapma olanaklarını, görece olarak daha 
düşük bir maliyetle, çok sayıda tüketiciye sunmalarına imkân sağlar. Evrak üretimi 
ve dağıtımında ve diğer geleneksel faaliyetlerde (çağrı merkezleri, bilgi merkezler, 
v.b.) büyük ölçüde tasarruf yapmalarına olanak tanır (Çöklü, 2004:13-14). İnternet 
halihazırda turistlerin tatil ürününü satın alma ve ona erişme şeklini değiştirmektedir. 
Örneğin, THY, Pegasus, Atlasjet, Onur Air, Sun Express, vb. havayolu şirketleri 
online bilet satışı yapmaktadırlar. Ayrıca pek çok 4, 5 yıldızlı otel ya da otel 
zincirleri check-in işlemlerini tamamen İnternet üzerinden yapmaktadırlar. Son 
olarak ise turizm tedarikçileri, pazar aracıları ve aynı zamanda nihai tüketicilerle 
iletişim ve ilişki kurma aracı olarak kullanılabilmektedir. 
Turizm, diğer birçok e-ticaret sektörüne göre temel bir farka sahiptir; 
tüketiciler ürünü, üretildiği yere yani destinasyona giderek tüketmektirler. Dayanıklı 
tüketim mallarının aksine, maddi olmayan turizm hizmetleri fiziksel olarak 
sergilenemez veya satın alınmadan önce satış noktasında denetlenemez. Bu hizmetler 
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kullanım zamanından önce ve tüketildiği yerden uzakta alınmaktadır. Bu nedenle 
yalnızca tüketicileri çekmek amacıyla seyahat ticareti (örneğin, broşürlerde verilen 
bilgi) tarafından sağlanan temsillere ve tanımlamalara dayanmaktadırlar. 
Tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılayan doğru ve zamanında elde edilen bilgi tüketici 
taleplerinin karşılanmasında sıklıkla kilit bir rol oynamaktadır (Buhalis, 1998:410). 
Dolayısıyla tüketici ürünü, destinasyonda görebilmekte ve ürün değişimi için geç 
kalabilmektedir. İnternet, mobil teknolojiler ve kablosuz bilgisayarlar tüketicilere 
dünya genelindeki gidilecek noktalara ve bu noktalarda tüketebilecekleri 
ürün/hizmetlere dair daha önce hiç mümkün olmadığı ölçüde çeşitli ve derinlemesine 
bilgilere anında ulaşma imkânı sunmaktadırlar (WTO, 2001). Bu bağlamda 
potansiyel tüketicilere gidilecek yerler, fiyatlar, haritalar ve yol bilgileri, kalacak yer, 
yapılacak aktiviteler, havayolu ücretleri ve uçuş programları, eğlence imkânları, 
yerel etkinlik takvimi ve benzeri turist bilgileri ve turist eğlence programları 
hakkında bilgi vererek sonradan oluşabilecek müşteri memnuniyetsizliğini 
engellemeye çalışmaktadır.  
Bilgi teknolojileri, hava yolları ve oteller gibi tedarikçilerin bağlantılı 
oldukları nihai tüketicilerle, aracılarla ve çalışanlarıyla kapasitelerini izlemek, 
yönetmek ve kontrol için imkân sağlamaktadır. Örneğin tur operatörleri, erişimine 
izin verilen otel şirketinin intranetine bağlanarak oda fiyatlarını görebilir ve müşterisi 
için uygunluğunu kontrol edebilir. Bu şeffaflık ve karşılıklı etkileşim dağıtım 
kanalının verimliliğini ve etkinliğini arttırmaktadır (Yılmaz ve Bititci, 2006:377). 
3.2. E-Turizm Kavramı 
Teknoloji, sürdürülebilir rekabetçi üstünlüğün, özellikle turizm endüstrisinde 
stratejik silahı haline dönüşmüştür. Çünkü bu endüstride bilgi, turizm ürünün 
tanımlanması, promosyonu, dağıtımı ve tesliminde anahtar rol oynamaktadır. 
Teknoloji, turizm işletmelerinin işlemsel (yönetim sistemleri), taktiksel (finansal 
modelleme, kar yönetimi) ve stratejik yönetimlerinde (karar destek sistemleri) 
önemli avantaj sağlamaktadır. Bilgi teknolojilerinin artan kullanımı, özellikle 
yenilikçi dağıtım kanallarının geliştiği ve ortaklarla, müşterilerle, çalışanlarla 
iletişimin öneminin arttığı tedarik zincirinde stratejik işbirlikleri için ön koşuldur 
(Buhalis ve Main, 1998:198).  
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Yeni teknolojiler turizm şirketlerin işlerini yürütme şeklini ve tüm sistemin 
işleme şeklini de değiştirmektedir (Connell ve Reynolds, 1999:503). Bilgi 
teknolojilerinin kullanımının dinamik büyümesi seyahat ve turizm sektörünün 
yapısında ve işlemlerinde dramatik değişikliklerle sonuçlanmıştır. Değişiklikler 
özellikle turizm kuruluşlarının kendi bireysel ve kurumsal müşterileri ile iletişim ve 
dağıtım fonksiyonlarını nasıl yönettikleri konusunda özellikle belirgindir. Bu 
gelişmeler, uluslar arası pazardaki göreli pozisyonlarını geliştirmek için yenilikçi 
turizm kuruluşları ve yerler için büyük bir fırsat sunmaktadır.  Yeni ve yenilikçi 
işletme modellerini ve elektronik ticareti (e-ticaret) kabul ederek dağıtım kanallarını 
genişletebilir ve tedarik zincirlerini önemli ölçüde genişletebilirler (Buhalis ve 
Deimezi, 2004:105). 
Kısaca ifade etmek gerekirse; Turizm, bir sektör olarak bir dizi farklı bilgi 
gerektirir ve kendini gelişen çoklu ortam (multimedya), iletişim teknolojileri ve bilgi 
sistemleri tarafından sunulan desteğe iyi adapte eder (Cho, 1998:521). Bu nedenle, 
bilgi ve iletişim teknolojileri (ICTs) küresel turizm sektörünü hızla değiştirmektedir. 
Turizm teşviki için İnternet'in ve diğer büyüyen etkileşimli çoklu ortam (multimedia) 
platformlarının etkileri geniş kapsamlıdır ve sektörün yapısını değiştirmektedir 
(Dimitrios Buhalis ve Ourania Deimezi, 2003:106). Bu bağlamda bilgi 
teknolojilerinin turizm alanında kullanımı e-turizm kavramını ortaya çıkartmaktadır.  
E-turizm kavramı; e-ticaret ve e-iş süreçlerinin turizmde uygulanması olarak 
ifade edilebilir. Turizmde e-ticaret ile gerçekleştirilecek işlemler, doğrudan 
rezervasyondan, son tüketiciye kolay ödeme koşulları sunulmasına ve seyahat 
acentaları ile tur operatörleri ve diğer turizm ürün ve hizmet sunucuları arasında 
işletmeden işletmeye (B2B) ticarete kadar değişik alanlarda gerçekleşebilmektedir 
(Chudasama, 2004:2). 
E-turizm, turizm ürünü ve hizmetlerinin İnternet, kablolu televizyon, cep 
telefonu v.b. kanallar aracılığıyla alınıp satılmasıdır (Cao ve Schniederjans, 
2006:599). İnternet, turizm ürün ve hizmetlerinin turizm satıcıları tarafından 
müşterilerin kolay ulaşabildiği geniş pazarlara ulaştırmasına yardımcı olmaktadır. 
Turizm, tüketici odaklı bir endüstridir ve bu bağlamda bilgi bu endüstride önemli bir 
rol oynamaktadır. Turizmin, e-turizme dönüşümü bu odağa uygun bir platformdur. 
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2005 yılı sonunda, ABD ‘de 700’den fazla online turizm web sitesi uygulamaya 
geçmiştir. 2005’de Amerika’da yapılan Smith Seyahat Araştırma raporuna göre, 
turizm endüstrisinin toplam 113.7 milyar $’lık gelirinin 25.4’ü e-turizminden elde 
edilmektedir. Ancak buna rağmen e-turizm pazarının gerçekte daha büyük bir hacme 
sahip olduğu düşünülmektedir (Cao ve Schniederjans, 2006:599 ).     
E-turizm, dünyanın dört bir yanındaki birçok yerler ve kuruluşlar için 
ilerleme yolu olarak ortaya çıkmaktadır. Taktik düzeyde e-turizm kavramı 
incelendiğinde, turizm kuruluşlarının dâhili yeterliliğini ve etkinliğini azami düzeye 
getirmek için elektronik ticaret ve bilgi teknolojilerini içerdiğini belirtebiliriz. 
Stratejik düzeyde ise, elektronik turizm bütün işletme uygulamalarını, bütün tedarik 
zincirini, ek olarak turizm organizasyonlarının bütün paydaşları ile olan stratejik 
ilişkilerini tamamıyla değiştirmektedir. İnternet turizm organizasyonlarının 
potansiyel ve bağlı müşterileri, yerel grupları ve kamu otoritelerini içeren bütün 
paydaşları ile etkileşimde bulunmasına izin verir. Extranetler güvenilen ortaklarla 
yakın ilişkinin gelişmesini destekleyebilirken ki bu online işlemler, dağıtım kanalının 
genişlemesi ve tedarik zincirinin büyümesi ile sonuçlanabilir, kuruluşlar intranet'in 
(çalışanlar tarafından erişilebilen dâhili sistemler) avantajlarından yararlanarak dâhili 
uygulamaları yeniden yapılandırabilir. Bu nedenle, elektronik turizm kuruluşun 
rekabet gücünü giderek daha çok belirleyecektir. (Buhalis ve Ourania Deimezi, 
2003:107). 
3.2.1. E-Turizm Kavramının Seyahat İşletmelerine Yansımaları  
Turizm de e-ticaret ve e-iş uygulamaları seyahat ve konaklama işletmelerinde 
özellikle etkili olmaktadır. Turistler, turizm deneyimleriyle ilişiki olarak kişiye özel 
müşteri hizmetlerini özellikle seyahat ve kanaklama da beklemektedirler. Gittikçe 
artan sayıda müşterinin geleneksel seyahat acentaları yerine İnterneti tercih 
etmektedirler. Bu bağlamda e-turizmin seyahat ve konaklama işletmelerine 
yansımaları detaylı olarak incelenmelidir (Riganti, 2007:8).  
Seyahat ve turizm, elektronik ticarette en hızlı büyüyen sektörlerden bir 
olarak dikkati çekmektedir. Turizm sektöründe e- ticaret kısaca, ulaştırma bilet 
satışları, otel rezervasyonu ve satışları, araba kiralama ve seyahat ile ilişkin web 
sayfalarında reklamlara ilişkindir. Bilet, tatil paketi ve otel satışları tur 
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operatörlerinin ve seyahat acentelerinin e-ticaret işlemlerine de girmektedir. Yine 
fiyat ve otel ve destinasyon özellikleri hakkında bilgi edinilmesi ve kıyaslama 
yapılması için İnterneti kullanan müşteri sayısı hızla artmaktadır. 1998’de %7 olan iş 
turizminde otel ve uçak biletlerinin İnternet ile ayırtılması oranı, 2000 yılında 
%20’lik bir orana ulaşmıştır (Klancnik ve Peressolova, 2003 ). Artışa örnek olarak 
yine 2003 yılında seyahat sektörü işlemlerinde İnterneti kullanan müşteri sayısı tüm 
müşterilerin 1/8’idir, yani seyahat işlemi gerçekleştirenlerin % 12.5’i işlemleri için 
İnternet’i kullanmışlardır 
(http://www.scotexchange.net/know_your_market/how_the_world_is_changing_-
_know_your_market_-_tourism-trends-worldchanging.htm, 11.04.2006). 
Seyahat acentelerinin bilişim teknolojilerini kullanmasına birçok örnek 
verilebilir. Örneğin Pegasus sistemleri tarafından dizayn edilen “travelweb”; dünyada 
sanal seyahat acentelerinin en gelişmişlerinden bir tanesidir. 1997 yılında 13.000 
adet otel web sitesinde yer almıştır, 1 yıl sonra bu rakam 18.000’e ulaşmıştır 
(TÜRSAB, 1998:25). 2008 yılı itibariyle Türkiye’nin de dâhil olduğu 120 ülkenin 
yer aldığı 35.000’nin üzerinde otel web sitesinde yer almaktadır.  Dünya genelinde 5 
milyon üyesi bulunmakta ve ayda 6 milyonun üzerinde kişinin siteyi ziyaret ettiği 
bilinmektedir. Travelweb 12 dilde hizmet verebilmektedir, Avrupa, Asya, Amerika 
ve Avustralya gibi 4 kritik noktada ofisleri bulunmaktadır. Ayrıca sitede online 
rezervasyonun, online satışın güvenli yapılabilmesi için özel yazılımlar kullanıldığı 
bilinmektedir. 2000 Şubat ayında Amerikan Seyahat Endüstrisi Kurumunun 
yayınladığı rapora göre 52.2 milyon insan seyahatlerini İnternet kullanarak 
planlamakta ve bunun 16.5 milyonu İnternet aracılığıyla rezervasyonlarını 
yapmaktadır (Avcıkurt ve Köroğlu, 2000:115.). 
Bu verilere paralel olarak, Türkiye bilişim teknolojilerinde yaklaşık olarak 
dünyadaki oranlara benzer gelişim göstermektedir. 1998’de TÜRSAB tarafından 
yapılan araştırmaya göre, 270 seyahat acentesinin İnternet aboneliği vardır. Bunların 
%50’sinin kendi web siteleri bulunmaktadır. 1998 yılında Türkiye’de işletilen 
otellerden 200 tanesi ise İnternet bağlantısına ve e-mail adresine sahiptir (TÜRSAB, 
1998:25). 
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Seyahat ve turizm endüstrisinde bilgi ve iletişim teknolojilerinin hızlı gelişimi 
ve ticarileşmesi, bu sektördeki oteller ve diğer işletmelerin bu teknolojilere 
adaptasyonunu hızlandırmaktadır. Yeni iletişim ve bilgi tabanlı teknolojilerin, 
süreçlere adaptasyonu özellikle müşteri hizmetleri düzeylerini geliştirerek 
işletmelerin verimliliğini artırabilmektedir (Sahadev ve Islam; 2005:391). 
3.2.2. E-Turizm Kavramının Otel İşletmelerine Yansımaları 
Connolly ve Olsen (2000:78)’e göre; bilgi ve iletişim teknolojileri hizmet 
sektöründeki değişimi gerçekleştirebilecek tek itici güçtür. Buhalis (1998:412); 
turizmde bilgi ve iletişim teknolojilerinin kullanılmasının esnek, kişiselleştirilmiş, 
ulaşılabilir ve etkileşimli ürün bekleyen ve artış gösteren tüketici taleplerinin 
karşılanmasını sağladığını ifade etmektedir. Bilgi ve iletişim teknoloji tabanlı ürünler 
ve süreçler otellerin global pazarlara ulaşmasını sağlayarak verimlerini artırmaktadır.  
Elektronik turizm bir ana dağıtım mekanizması olarak hızla 
olgunlaşmaktadır.  Online turizm pazarındaki rekabet hem yerel hem de uluslar arası 
düzeyde önemli ölçüde büyümektedir. İnterneti ve elektronik ticaret stratejilerini 
kurmak, hem mikro hem de makro ölçülerde, bölgeler için rekabetçi kalmanın 
giderek artan kritik öneminin bir sonucudur (Buhalis ve Ourania Deimezi, 
2003:107). 
1970’lerin sonlarından beri global dağıtım sistemleri ve bilgisayarlaşmış 
rezervasyon sistemleri otel endüstrisinde kullanılmaktadır. Ancak 1990’lardan 
itibaren bu teknolojide yaşanan gelişmeler makro ölçekte hizmet sektörünü, mikro 
ölçekte turizm endüstrisi farklılaştırmaya başlamıştır. 
Otel işlemleri ve yönetiminin hemen hemen her boyutunda yeni teknoloji 
kullanımında büyük bir artış yaşanmaktadır. Teknoloji üretim sektöründe geleneksel 
olarak verimliliğin bir kilidi olarak görülmüştür. Bununla birlikte, son yıllarda, 
teknoloji temel bir katalizör haline gelerek hizmet şirketlerinin verdikleri hizmetleri 
yenilemelerine ve yerli ve yabancı müşterilerine sundukları hizmetlere artı değer 
katmalarına yardım etmiştir (Lee, vd., 2003:424).   
Otel sektöründe otelin coğrafik konumu; işleyiş biçimini ve kârlılığını 
etkileyen ana faktörlerden biridir. Otelin coğrafik konumu; ziyaretçilerin profilini, 
pazarın genişliğini ve rekabet düzeyini belirleyici olmaktadır. Bu üç değişken aynı 
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zamanda otellerin bilgi ve iletişim teknolojilerine adaptasyon eğilimlerini de güçlü 
bir şekilde etkilemektedir. Çünkü otelin teknoloji adaptasyon eğilimi, adapte edilecek 
teknolojilerin müşterilerine artı değer yaratma ve hedef pazarının genişletme 
kapasitesiyle ilişkilidir. Otelin ziyaretçi profili, pazarın büyüklüğü yada rekabetin 
yoğunluğu, otellerin farklı düzeylerde BIT adaptasyon eğiliminde olmalarına neden 
olmaktadır (Sahadev ve Islam; 2005:392). 
Wei (2001:235), otellerin arasında İnternet kullanımı ve adaptasyon sürecinde 
otelin coğrafik konumunun önemli bir etkisi olduğunu ifade etmektedir. Hedef 
müşterileri, işlemleri için aracı olarak İnternete ulaşıp kullanmadıkça, oteller 
pazarlama çabaları için İnterneti konumlandıramayacaklardır. Bu bağlamda otelin 
coğrafik konumuna göre İnternet kullanımı, ziyaretçileri yüksek İnternet kullanım 
eğilimi olan ülkelerden gelenlerin, ziyaretçilerinin çoğunun İnternet kullanma 
eğiliminin düşük ülkelerden gelenlere göre daha yüksek olacaktır. Bu durum yüksek 
İnternet kullanım eğilimli ülkelerden gelen ziyaretçilerin yüksek oranda olduğu 
otellerin İnternet tabanlı teknolojilere adaptasyonunu kolaylaştırmaktadır.  
Bu noktada gelişmiş ülkeler ile gelişmekte olan ülkeler arasında e-turizm 
konusunda Dijital Uçurum∗ (digital divide) ortaya çıktığı söylenebilir. Dijital 
Uçurum; farklı sosyoekonomik düzeydeki bireylerin, firmaların veya ülkelerin bilgi 
ve iletişim teknolojilerine erişimde ve kullanımında yaşadığı eşitsizlik olarak 
tanımlanmaktadır (OECD, 2001:5). 
Pazarın büyüklüğü, otelin bulunduğu mevkiyi ziyaret eden turist sayısı 
anlamında; teknoloji tabanlı teknolojilerin adaptasyonunda belirleyici faktörlerden 
biridir. Küçük, az gelişmiş destinasyonların İnternet ve diğer teknoloji tabanlı 
teknolojileri adapte etme ve kullanma ihtiyaçlarının, global pazarlarda rekabet eden 
gelişmiş destinasyonlarda konumlanmış otellere göre daha fazla olacaktır. Ancak; 
gelişmiş destinasyonlarda konumlanmış otellerin arasındaki yüksek rekabet düzeyleri 
düşünüldüğünde, bu otellerin de sürdürülebilir rekabette başarılı olmaları ancak ürün 
İnternet tabanlı teknolojileri aracılığıyla müşterileri için yaratacakları farklı 
değerlerle mümkün olabilecektir. 
                                                 
∗ Birleşmiş Milletlerin bir raporuna göre; Gelişmiş ve Gelişmekte Olan Ülkeler arasında bilgi ve 
iletişim teknolojileri ve onunla ilgili uçurum giderek büyümekte ve bilgi yoksulluğu olarak 
adlandırılan bir çeşit yeni yoksulluk türü ortaya çıkmaktadır. 
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Oteller arasındaki rekabet düzeyi de İnternet tabanlı teknolojilerin adaptasyon 
sürecinde etkili faktörlerden biridir. Otelin konumlandığı mevkinin genel doluluk 
oranı rekabet yoğunluğunun belirleyicisidir. Yüksek düzeylerde doluluk oranının 
olması rekabet düzeyinin düşük olduğunu ve oteller yüksek düzeyde rekabetin 
olduğu durumlara göre odalarını göreli olarak daha kolay dolduracaklarını 
düşünürler. Bu bağlamda yüksek düzeylerde rekabetin olduğu durumlarda oteller, 
İnternet tabanlı teknolojileri kullanarak müşterileri etkileyebilirler (Wei vd., 
2001:236-240).  
Genel kabul gören kanıya göre; İnternet ticari işlemler ve bilgi toplamak için 
turizm sektörüne rekabetçi bir alt yapı sağlamaktadır. Genelde ticari satıcılar, özelde 
ise otel yöneticileri doğrudan pazarlamayı ve müşteri tatminini etkin bir şekilde 
gerçekleştirebilirlerse başarılı olurlar. Bunun başarılması otel yöneticilerinin müşteri 
ihtiyaçlarını anlamasına ve daha sonra bu doğrultuda hazırlanan ürün ve hizmetlerini 
doğrudan pazarlamak için web sitelerini etkin bir şekilde geliştirilmesine bağlıdır 
(Law ve Hsu, 2005:495). 
İnternet ürün ve hizmetler hakkında satın alma sürecinden önce bilgi 
sağlamaktadır. Turizm sektörü bağlamında bakıldığında; teknoloji ve insan 
faktörlerinin kombinasyonu bu sektördeki ürün ve hizmetlerin kalitesini 
artırmaktadır. İnternet müşteri hizmetlerinin iyileştirilmesine ve sonuç olarak rekabet 
avantajı elde etmeye yardımcı olmaktadır (Avcıkurt ve Köroğlu, 2000:115).  
Genellikle otellerin bilişim teknolojilerinden; müşteri beklentilerinin 
tatmininde, hizmet iyileştirmelerinde, gelirlerin artırılmasında ve maliyetlerin 
azaltılmasında faydalandıkları söylenebilir (Siguaw, 2000:192).  
İnternet turizm sektörüne çeşitli fırsatlar yaratır (Anckar ve Walden, 
2001:249); 
9 Global pazarlarda rekabet durumlarını iyileştirmelerine olanak sağlar, 
9 Aracılardan bağımsızlık sağlanır ve sundukları hizmetleri doğrudan 
müşterilerine ulaştırabilirler, 
9 Günün 24 saati, minimum maliyetle, mesafelerin önemini azaltarak 
dünyadaki tüm müşterilerin ulaşımını sağlar, 
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9 Müşterilere kişiye özel seçenek şansı verir. 
9 Bazı iş süreçlerini otomatikleştirerek işlem maliyetlerini azaltır, 
zamandan tasarruf sağlar. 
Fakat bu fırsatların yanında çeşitli engeller de bulunmaktadır. İnternet ve e-
ticaretin sunduğu avantajlardan faydalanmak için aşağıdaki engellere dikkat 
edilmelidir (Anckar ve Walden, 2001:249):  
9 Çalışanların/yöneticilerin iletişim ve bilgi becerilerinden yoksun 
olunması, 
9 Sistemin geliştirilmesi/ adapte edilmesi ve çalıştırılması için sınırlı 
finansal kaynaklara sahip olunması, 
9  Değişime çalışanların, yöneticilerin, iş ortaklarının, direnç 
göstermesi, 
9 İnternet ve teknoloji alt yapısının gelişim göstermediği bölgelerde 
konumlanma 
İnternet hakkında yapılan araştırmalar göstermiştir ki; diğer kitle iletişim 
araçlarıyla karşılaştırıldığında birçok kişi İnterneti bilgi toplama aracı olarak 
kullanmaktadır (Scholand ve Williams, 1996:7-9). İnternet kullanımının 
popülaritesinin artması, birçok şirketin pazarlama faaliyetleri için İnterneti dağıtım 
ve iletişim kanalı olarak kullanmalarına neden olmuştur. Şüphesiz ki İnternetin hız 
ve zaman kavramlarını farklı bir boyuta taşıması, global fırsatlar sağlaması, 
geleneksel pazarlama iletişim kanallarıyla kıyaslandığında (reklam, tanıtım, halkla 
ilişkiler, vb.) yükselişini açıklamaktadır. İnternet aynı zamanda doğrudan 
pazarlamaya, daha geniş pazarlara açılmaya ve zengin reklam içeriği oluşturmaya 
izin vermektedir. Quelch ve Klein (1996:60-62) İnternet üzerinden hizmet yada 
ürünlerini pazarlayan firmaları global firma olarak tanımlamıştır. Çünkü tüm dünya 
tüketicileri bu firmalara ulaşabilirler. İnternet pazarlama ve reklam için sınırsız bir 
platform sağlar, satışlar içinde iyi bir dağıtım kanalıdır. 
İnternet üzerinden rezervasyon işlemleri, özellikle komisyon ücretleri 
düşünüldüğünde diğer kanallar üzerinden yapılan rezervasyon işlemlerinden daha 
ucuzdur (Heung, 2003:372).  
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Online satışlar içerisinde en çok otel rezervasyon işlemlerinin İnternet 
üzerinden yapılması gelirken, online rezervasyonları sırasıyla bilgisayar yazılımları, 
uçak biletleri ve CD, video satışları takip etmektedir (Heung, 2003:372).  
Turizm endüstrisinde, müşterilerin neden online hizmetler kullanma davranışı 
gösterdiklerini bazı çalışmalar açıklamaktadır. Lewis ve Semeijn 1998’de yapılan 
çalışmaları bu konuya iki boyutlu bir yaklaşım getirmektedir. Birincisi, mümkün 
olan seyahat opsiyonlarının farkındalığındaki artış, ikincisi ise doğrudan ilgili bilgiye 
ulaşımı sağlayan kolay kullanımlı yazılımların olmasıdır. Her iki faktörde 
müşterilerin turizm alanında online satışa adapte olmalarını sağlamaktadır. 
Weber ve Roehl (1999:70-72), online seyahat alımları için bazı önemli online 
alışveriş özellikleri açığa çıkartmışlardır. En önemli özellik; bilginin güvenli olması, 
bu özelliği takiben satın alma seçenekleri hakkındaki bilginin kalitesi ve İnternet 
satıcılarının güvenirliğidir. 
Turizm endüstrisinde çalışanlar teknoloji adaptasyonundan etkilenmektedir. 
Çünkü ne yaptıkları ve nasıl yaptıkları konuları teknolojiyle birlikte 
değişebilmektedir.  
Teknoloji turizm endüstrisine hizmetlerini iyileştirme şansı vermektedir. Otel 
endüstrisine bakıldığında global pazarlarda yönetimin rolü müşteri ve hizmet 
odaklıya dönüşmektedir. Bu dönüşüm rekabette farklılığı ortaya koymaktadır. Diğer 
hizmet endüstrilerinde de, tüketicilerin seçimlerinden dolayı aynı işletemeye 
dönüşünü sağlayacak yeterli tatmini sunmaları amaçlanmaktadır.  
Teknoloji, otel ve müşteriler arasındaki ilişkiyi (misafirlerin tercihlerinin 
kayıt edilmesi ve tercihlerinin sonraki rezervasyonlarda uygulanması gibi) 
güçlendirmektedir. Hizmet endüstrilerinde küçük detaylar oldukça önemlidir. 
Örneğin herhangi birinin gazete seçiminin hatırlanması, müşterilere değer 
verildiğinin göstergesi olmaktadır.  Bu bağlamda bakıldığında teknolojinin sunduğu 
fırsatlardan yararlanabilmek için otel yönetiminin teknoloji adaptasyonuna, 
kullanımına karşı rahat ve ılımlı bir tutum göstermesi gerekliliğini ve sağlayacağı 
fırsatları görmesi gerektiği anlamına gelmektedir. 
Benzer biçimde yönetici karar verirken çeşitli kaynaklardan gelen bilgileri 
asimile ederek doğru bilgiye ulaşma becerisine sahip olmalılardır. Bu ise iyi bir 
  
94
bilgisayar sistemleri bilgisini, kişiler arası iletişim becerilerini yani bilgi ve iletişim 
teknolojileri alt yapısını gerektirmektedir. Otel endüstrisindeki yöneticiler ilişkide 
oldukları seyahat acentaları, oteller ve restaurantlarda da bu değişimi 
yönetebilmelilerdir. 
Seyahat acentaları açısından bakıldığında; teknolojinin acentalar arasında iş 
fırsatları yaratabileceğine ilişin düşünceler bulunmaktadır. Bilet satışı, bagaj satışı, 
rota tespit etme, zaman planlaması gibi geleneksel işler pazarlama ve seyahat 
danışmanlığı rolleriyle yer değiştirmektedir. Bu değişim yöneticilerin bilgisayarlı 
rezervasyon sistemleri hakkında bilgilemeleri ve teknolojiyi kullanabilme gereğini 
doğurmaktadır. Teknoloji, otellerle bağlantılı çalışan büyük acenta zincirleri 
yaratmaktadır. Aynı teknoloji küçük, bağımsız acentaların pazarda var olabilmeleri 
için elde ettikleri özel bilgiyle niş pazarlara odaklanmalarını da sağlamaktadır. 
Alternatif bir görüş ise teknolojinin kullanılmanın elektronik ödemeler, 
rezervasyon ve doğrudan bilgiye ulaşmayı sağlayarak biletsiz seyahati mümkün 
kıldığı için birçok seyahat acentası için ciddi bir tehlike olduğudur. Buna rağmen 
tehlikelerin beraberinde fırsatları da getirdiği bilinmektedir (Baines, 1998:163-164). 
Yeni teknolojilere adaptasyon sürecinde işverenlerin ve personelin 
bilgilendirilmesi oldukça önemlidir. İşverenler, teknolojinin çalışma koşullarında 
iyileştirmeler yapacağı ve işletme stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasında 
geleneksel yapının teknolojiyle düzleştirilerek (üst yöneticilerin alt kademedeki 
çalışanlarla daha yakın ilişkide olması) çalışanlara fırsatlar yaratacağını iddia 
etmektedirler. Bu durum teknoloji ile mümkündür ancak daha çok endüstrinin ve 
işletmenin yönetim tarzına ve kültürüne bağlıdır (Baines, 1998:162-163).  
Teknoloji kullanımının genişlemesi ve devamlılığı kesindir. Şayet teknoloji 
adaptasyon süreci zamana yayılarak ve rahatça yapılırsa; çalışanları ve iş ilişkisinde 
bulunulan diğer kurumların dâhil edilmesi için daha uygun olacaktır. Personel 
teknoloji adaptasyonu konusunda bilgilendirilir ve sürece dâhil edilirse yenilikleri 
kabullenmeleri ve uyumları daha kolay olacaktır. 
Turizm endüstrisinin muazzam bir değişimle yüzyüze olduğu açıkça 
görülmektedir. Bu değişim turizm endüstrisini, talebi garantileyen birkaç endüstriden 
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biri haline getirmektedir. Yüksek kaliteli hizmetin taleple buluştuğu bir değişim 
olduğu görülmektedir. 
Teknolojik adaptasyon önemli bir değişimi inşa etmektedir. Ancak bu 
adaptasyon süreci sayısız belirsizliklerle doludur. Bazıları dışsal olmasına rağmen 
birçoğunun endüstrinin kontrolünde olduğu söylenebilir. Bu bağlamda aşağıdaki 
konular önemlidir (Baines, 1998:164): 
9 Yeni teknolojik yatırımların adaptasyon sürecinde şayet çalışanlar ve 
onların temsilcileri süreçten haberdar olurlarsa ve anlaşmayı kabullenmeleri için 
istişare etmelerine izin verilirse beklenen faydalar sağlanabilir. 
9 Toplu sözleşmelerle yeni teknolojilerin faaliyetlerde nasıl 
uygulanacağına dair maddeler bulunmalıdır. 
9 Otel yöneticileri ve çalışanlarının kişilerarası iletişim becerilerine 
önem vermeleri gerekmektedir ki açık iletişim ve konsültasyon sağlanabilmelidir.  
Otel endüstrisinde e-ticaret yapabilmek için web sitesi kullanılmaktadır. 
Birçok otel tüm dünyaya ürünleri hakkında müşterilerine bilgi vermek, 
hizmetlerinin/ürünlerinin değerini artırmak için bilgi vermek ve maliyetlerini 
azaltmak, zamanı etkin kullanmak ve online pazardan pay kazanmak için web siteleri 
kurmaktadırlar (Baloğlu ve Pekcan, 2005:227). Müşterilerin ürün ve hizmet satın 
alma kararlarında sitenin içeriği oldukça önemlidir ve reklam/pazarlamanın etkinliği 
de yine sitenin içeriğine bağlıdır. Web sitesinde önerilen özellikler yada hizmetler 
içerikte yer almalıdır. Satın almayı kolaylaştırıcı çözümler, stratejiler, arama 
motorları bulunmalıdır. Ayrıca web siteleri, online rezervasyon olanakları ve sanal 
pazarlarda müşterileri cezbetmek için artı değer yaratan hizmetler sunmalıdır (Rosen 
ve Purinton, 2004:787-788). 
Buna rağmen e-ticaret kullanımı ne rekabette avantajın ne de bir şirketin 
başarısı için garantidir. Bunun mümkün olması için İnternet adaptasyonunun 
yöneticiler ve çalışanlar tarafından kabul edilmesi, e-ticaret uygulamalarının 
başarıyla yapılabilmesini sağlayacak iyi dizayn edilmiş web sitesine sahip olunmalı 
ve bu web sitesi online pazar uzayında otelin rekabet gücünü artıran pazarlama ve 
reklam faaliyetleri için etkin ve pahalı olmayan bir platform olmalıdır (Baloğlu ve 
Pekcan, 2005:227). 
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İnternetin ve e-işin adaptasyon süreci derin bir yaklaşımı da beraberinde 
getirmektedir, adaptasyon sürecinin başarısı İnternet teknolojisinin geleneksel 
faaliyetler için yeniden yapılandırılmasına bağlıdır. Değer temelli hizmetlerin 
oluşturulabilmesi için, gerçek dünyadaki alışveriş deneyimlerinin İnternet üzerinde 
geliştirilmesi, müşterilere doğru bilgi akışının sağlanması gerekmektedir. E-iş’in 
kabullenilmesi bağlamında, Porter (2001:63-71) “yeni ekonomi” piyasasında başarılı 
bir şekilde yer almak ve böylece rekabet üstünlüğünü elde etmek için etkili strateji ve 
e-iş’i bir tamamlayıcı kapsamında geleneksel rekabet yöntemleriyle bütünleştiren 
ispatlanmış ilkelerin gerekliliği vurgulamıştır. Daha açık olarak ifade edilirse, bir e-
işin başarısının anahtarı, bir organizasyonun spesifik iş bilgilerini e-iş tarafından 
meydana getirilen yeni fırsatların yeterince bilinir hale getirilmesiyle tamamlamaktır 
(Norton, 2000:449-452). 
Kalakota ve Robinson (1999), bir e-iş projesinin yaratılması ve 
uygulamasının değişimin yönetimine bağlı olduğunu ileri sümektedirler. Değişimin 
yönetimi ise öğrenme süreçlerine, organizasyon kültürüne, teknoloji altyapısına, 
insanlara ve sistem düşüncesine sistematik bir dikkatin verilmesini gerektirmektedir 
(Dubelaar, vd., 2005:1252). 
İnternet ve e-iş süreçlerinin adaptasyonunda diğer önemli bir konu 
yönetici/mal sahibinin tutum ve davranışlarıdır. Özellikle iki karar vericinin kişisel 
özellikleri adaptasyon sürecini etkilemektedir. Yönetici/mal sahibinin yenilikçi 
yanlısı olup olmaması ve İnternet teknolojileri bilgisi oldukça önemlidir. 
Yönetici/mal sahibinin e-ticarete ilgi eksikliği şirketlerin e-ticaret adaptasyon 
sürecini olumsuz etkileyecektir. Adaptasyon sürecinde diğer önemli bir faktör ise 
teknolojik yenilik ve e-ticaret hakkında çalışanların bilgisidir. Şayet çalışanlar bilgi 
sahibi olurlarsa yöneticiler de e-ticaret adaptasyonu için daha istekli olacaktır 
(Sigala, 2001:83-85). 
E-ticaret ve İnternet adaptasyonunda diğer engeller; İnternet alt yapısının 
yada web sitesinin yeterli olmayışı, yüksek maliyet, kullanılacak faaliyet alanında 
İnternet yada web sitesinin uygun olmayışı, gerçek iş dünyasında yaşanan 
belirsizlikler ve son olarak turizm endüstrisinin aktörlerinin beklenen faydaların tam 
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olarak farkında olmamaları ve organizasyonların İnternet adaptasyonu için sosyal 
baskı hissetmemeleridir (Vrana ve Zafiropoulos, 2006:603).  
3.3. Turizm İşletmelerinde E-İş Uygulamaları 
Sawhney ve Zobin (2001), e-iş sürecini “elektronik ağların ve bağlantılı 
teknolojilerin kullanımıyla şu anki ya da potansiyel müşterileri için bir iş sürecinin 
ya da iş sisteminin yaratılmasını kolaylaştırmak, iyileştirmek, geliştirmek, 
dönüştürmek ya da icat edilmesi olarak tanımlamaktadırlar.   
Farklı bir şekilde ifade edilecek olursa e-iş süreci; temel işletme süreçlerini 
iyileştirmek ve dönüştürmek için İnternet teknolojilerinin kullanımı olarak ifade 
edilebilmektedir (http://www.informationweek.com/765/ebiz.htm, 27.12.2007). Bu 
bağlamda e-iş sürecini turizm işletmeleri ve destinasyonları için hem extranet 
üzerinden harici olarak hem de intranet üzerinden dâhili olarak iyileştirilmiş 
bağlanabilirlik imkânlarını hayata geçirmek üzere olan bir süreç olarak 
tanımlanabilir. Harici boyutlar turizm tedarikçisi (hizmet sağlayıcı) ile müşterileri 
arasında bağ kurarak değer zincirinin dönüştürülmesi; dâhili boyutlar turizm 
tedarikçisi ile kendi tedarikçileri, çalışanları arasında bağ kurarak tedarik zincirinin 
dönüştürülmesiyle ilgilidir (http://www.ibm.com/e-business/overwiew/28212.html, 
23.12.2007).  
Dâhili boyut turizm işletmesinin işleyiş şeklini değiştirerek ortak sistemlerin 
kurulmasıyla tümüyle entegre bir şekilde işletmenin çalışmasına olanak tanımaktadır. 
Bu şekilde dönüştürülen işletme (Çöklü, 2004:22-23.): 
9 Dâhili ve harici iletişim için eksiksiz bir ağ bağlantısına sahip olmalı, 
9 Ortak araçlar, protokoller ve standartlar grubu kullanmalı, 
9 Ürün ve müşteri verilerini ortak kaynaklar olarak paylaşıma açmalı, 
9 Personelin kaynak paylaşımı sinerjisini en üst seviyeye çıkartarak bir 
takım halinde çalışmasını sağlamalıdır. 
Diğer bir ifadeyle, turizm işletmesinin personeli hem bilgi derlemek hem de 
bu bilgiler kullanmak için birlikte daha etkin çalışabilir. Paylaşılabilecek 
uygulamalar arasında içerik yönetimi (content management), müşteri ilişkileri 
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yönetimi (CRM), finansal yönetim sistemleri ve operasyonel kontrol sistemleri yer 
almaktadır. 
Ayrıca iyileştirilmiş dâhili e-iş süreçleri kurumun, harici imkânlardan en iyi 
şekilde faydalanmasına olanak tanımaktadır. Harici bağlanabilirlik artıkça ise hizmet 
satın alma daha kolay bir mesele haline gelmektedir. Sonuç olarak e-iş sürecinin 
turizm işletmeleri açısından faydalarına bakıldığında; 
1. Hedef pazarlarla daha düşük maliyetli iletişim, 
2. Müşteri için satın alma sürecini hızlandırmak ve kolaylaştırmak suretiyle 
harcama dönüşümü ve harcama seviyelerinin artırımı,  
3. İyileştirilmiş müşteri hizmetleri, 
4. Daha verimli dâhili işlemler ve satın alma süreçleri sayesinde düşük 
maliyetler,   
Turizm sektörünün aktörleri e-iş sürecini ve e-ticareti farklı şekillerde 
kullanmaktadırlar (Tablo 3.1). Süreç, bilgi ve teknoloji yapısını içeren her bir 
uygulamanın mimarisinin, firmaların, pazarların, ürünlerin ve hizmetlerin farklılığı 
dikkate alındığında aynı olmayacağı açıktır. Ancak her bir turizm aktörünün 
birbirleriyle ilişkileri düşünüldüğünde e-iş uygulamalarının benzerlikleri de 
görülmektedir. 
Tablo 3-1: Turizm Sektörü Dilimlerine Göre E-İş Uygulamaları 
 Konaklama 
Hizmetleri 
Seyahat 
Acentaları 
Tur 
Operatörleri 
Ziyaretçi 
Çekici 
Etkinlikler 
Ön Büro 
1.Pazarlama/Reklam Münferit web 
sitesi, 
Destinasyon 
Yönetim 
Sistemleri 
Katalog 
Referans 
Sistemi 
Bağlı şirket 
programları 
Seyahat 
merkezleriyle 
ilgili paket 
listeleri 
Özelleştirilmiş 
paket 
Katalog 
Referans 
Sistemi 
Online 
önizleme 
2.Dağıtım Kanalları Paketlere dâhil 
etme 
Ağ tabanlı 
portallar 
Acentalar için 
doğrudan 
erişim 
Paketlere dâhil 
etme 
3.Rezervasyon ve 
Ödeme 
Online 
hesaplar 
Rezervasyon 
Sistemleri 
Ödeme işlemi Online bilet 
hizmeti 
4.Müşteri İlişkileri 
Yönetimi (CRM) 
 Ön Büro 
Yönetimi 
Müşteri 
profilleri 
Çağrı 
merkezleri 
Otomatik 
rehberlik 
5.Sadakat 
Programları 
Sık müşteri 
noktaları 
Özel 
anlaşmalar 
Komisyonlar 
üzerinden 
Sık müşteri 
noktaları 
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Arka Büro 
6. Tedarik Zinciri 
Yönetimi 
E-Tedarik Rezervasyon 
Sistemleri 
Envanter 
yönetimi 
E-Tedarik 
7.Kurumsal Kaynak 
Planlaması 
Özelleştirilmiş 
Muhasebe 
Sistemleri 
Özelleştirilmiş 
Muhasebe 
Sistemleri 
Özelleştirilmiş 
Muhasebe 
Sistemleri 
Özelleştirilmiş 
Muhasebe 
Sistemleri 
8.İnsan Kaynakları Online işe 
alma BT 
eğitim 
Hizmetleri 
BT eğitim 
Hizmetleri 
BT eğitim 
Hizmetleri 
BT eğitim 
Hizmetleri 
9.Operasy
on Kontrolü 
Mülk Yönetim 
Sistemleri 
Acenta 
Yönetim 
Sistemleri 
Tur operatörü 
sistemleri 
Çekici 
etkinlikler 
yönetim 
sistemleri 
10.Ürün Geliştirme Oda teknolojisi Paket üretimi Paket üretimi İçerik üretimi 
Kaynak: Ece ÇÖKLÜ, (Çev. Recep Özür Yakupoğlu), Turizmde E-İş 
Destinasyonlar ve İşletmeler İçin Pratik Yönergeler, World Tourism Organization 
Business Council, İstanbul, 2004, s.142. 
Otel işletmelerinde kullanılan farklı bilgi ve iletişim teknolojileri şunlardır 
(Buhalis, 2003:88’den alıntılayan Bertan, 2006:48): 
9 Yazılım, donanım ve ağ yazılımlarının turizme yönelik olanlar, 
9 Bilgisayar ve ağ bağlantısı, 
9 Ofis otomasyon, rezervasyon, muhasebe, ödemeler ve üretim yönetimi 
uygulamaları, 
9 İletişim araçları, 
9 Karar destek sistemleri, yönetim destek sistemleri ve yönetim bilgi 
sistemleri gibi dâhili yönetim araçları, 
9 İşletmeye uygun dâhili yönetim uygulama sistemleri, 
9 Veritabanları ve bilgi yönetim sistemleri, 
9 İnternet/intranet ve extranet, 
9 Düzenli yürütülen işlemleri için ağ bağlantısı (elektronik veri işlem 
sistemleri veya extranet), 
9 İnternet üzerinden ürünlerin tanıtımı ve bağlantının sağlanması, 
9 Bilgisayarlı rezervasyon sistemleri (CRS), 
9 Global dagıtım sistemleri (GDS) (Galileo, Sabre, Amadeus, Worldspan), 
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9 Otel işletmelerinde bağlantılı uygulamalar (CRS-GDS arasında bağlantı), 
9 Destinasyon yönetim sistemleri, 
9 İnterneti kullanan seyahat acentaları, 
9 Wap üzerinden rezervasyon sistemleri, 
9 Ücretsiz danışma merkezleri, 
9 İnteraktif dijital televizyon, 
Dolayısıyla çeşitli otel ve konaklama müesseseleri yani konaklama endüstrisi, 
dâhili sistemleri ve intranetler, birbirine bağlı ortaklık sistemleri ve extranetler ve 
online İnternet kullanan önemli bir bilgi ve iletişim teknolojileri kullanıcısıdır. Otel 
bilgisayarlı rezervasyon sistemleri ve rezervasyonlarda İnternetin kullanılması farklı 
konaklama müesseseleri açısından önem kazanmıştır (Bojnec ve Kribel, 2005:452). 
Otel işletmelerinde 1980 yılından sonra bilgi teknolojilerinin kullanımı 
yaygınlaşmış ve bilgi teknolojilerine verilen önem artmıştır (Pırnar, 1998:39-43). 
Bilgi teknolojilerinde gelişmeler otel işletmelerini etkilediğinden otel işletmelerinin 
bütün işlevlerini kapsayan sistemler geliştirilmiştir (Yolal, 2003:17). Günümüzde 
otel işletmeleri, gelişmiş bilgi teknolojilerini kullanarak hizmet vermekte (Emeksiz, 
2000:35) ve son zamanlarda otel işletmeleri yönetim yazılımları işletme ihtiyaçlarını 
karsılayacak ve organizasyonlar gerekli olacak şekilde düşünülmektedir. Oteller 
mevcut çeşitli e-iş uygulamalarını tanımlayıp analiz ederek işlerini tasarlamak ve 
daha yüksek hedeflere ulaşmak için İnternetin gerçek gücünü kullanmaktadırlar.  
Teknoloji otellerde iki seviyede uygulanmaktadır (Lee, vd., 2003:425): 
(1) oda (otel odası) hizmetlerinde ve 
(2) yönetimsel ve işlemsel seviyede. 
Otel odası teknolojileri birden çok telefon hatları, elektronik SEMek siparişi, 
kendi kendine çıkış işlemi yapma ve kendi kendini uyandırma sistemleri, oda iş 
hizmetleri (in-room business services), elektronik ve video eğlence hizmetleri ve 
benzeri hizmetleri kapsamaktadır. Teknoloji sadece oda hizmetlerini geliştirmekle 
kalmamış, aynı zamanda eğlence seçeneklerini de arttırarak otellere büyük bir gelir 
kaynağı da sağlamıştır. Otellerin bu hizmetleri müşterilerine sunma derecesi 
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bulunulan çevre de dâhil olmak üzere bir takım değişkenlere bağlıdır. Örneğin, şehir 
merkezinden uzak ya da tatil bölgelerindeki otellerin aksine, müşterileri genellikle iş 
seyahati yapan kişilerden oluşan şehir merkezindeki otellerin odalarını gelişmiş oda 
teknolojileriyle donatmaları daha büyük olasılıktır.  
Yönetim ve işlem seviyesinde, teknoloji kasiyer, rezervasyon personeli ve 
oda hizmetleri personeli gibi çeşitli fonksiyonel alanları etkilemektedir. Müşterilere 
doğrudan faydasının yanında, teknolojiler aynı zamanda sunulan hizmetin etkinliğini 
de güçlendirmektedir. Örneğin, otel yönetim sistemleri (PMSs) rezervasyonlarda, 
kasiyerlerde ve oda hizmetlerinde bağlantılılık ve karar alma sürecinde yaygın olarak 
kullanılmaktadır. New York Sheraton Otelleri üç otelini doğrudan birbirine bağlayan 
bir otel yönetim sistemi uygulamıştır. Bu sistem yönetimsel ve operasyonel 
fonksiyonların bütünleşmesine ve tek bir muhasebe sisteminin muhafaza edilmesine 
imkân vermektedir. Küresel dağıtım sistemi (GDS), merkezi rezervasyon sistemi 
(CRS) ve İnternet müşterilere daha etkin bir rezervasyon hizmeti sunmaktadır (Lee, 
vd., 2003:425-426) 
Bu bağlamda Otel yöneticileri e-iş stratejilerini formüle ederken İnternet 
tabanlı bilişim teknolojilerini de keşfetmektedirler ve değerlendirmeleri gerekli olan 
birçok araç bulunmaktadır. Bunlar (Çöklü, 2004:146-148); 
9 Web sitesi; güvenirlilik yaratan bir tasarım olmalıdır, müşteriyle 
etkileşimli bir temas noktası olmalıdır, online satışa uygun biçimde dizayn 
edilmelidir, otelin arka büro uygulamalarıyla kolayca entegre edilebilir olmalıdır. 
9 İnternet üzerinden rezervasyon motorları; bir web sitesinin en önemli 
yönlerinden bir tanesi de işlemsel özellikler seçeneğidir. Doğrudan bir oda envanteri 
ile entegre edilmiş online rezervasyon sisteminin eklenmesi e-ticaret uygulamaları 
için ön koşuldur. Artık bu tür işlemsel web siteleri, büyük yazılım üreticileri 
tarafından satılan paketlerle birlikte sunulmaktadır. Otel yöneticileri paket program 
satıcılarıyla birlikte rezervasyon süreçlerini uygun şekilde tasarlamaya yoğunlaşabilir 
ve satıcıların düşük maliyetle fonksiyonel bir çözüm bulmalarına yardımcı 
olabilirler. 
9 Web sitesinin tanıtılması; otellerin web sitelerini destinasyonlarıyla 
entegre edilmiş online bir katalogda yayınlanması önemlidir.  
  
102
9 Müşteri İlişkileri Yönetimi (CRM); otel yöneticileri e-iş yatırımlarını 
iyi planlayarak İnternetin tüm potansiyellerinden faydalanabilirler. Entegre bir 
bilişim teknolojileri alt yapısı geliştirerek müşterileri hakkında, daha sonra 
çalışanların her bir müşterinin ihtiyaçlarını bireysel temelde karşılanmasına yardımcı 
olacak davranış modellerini tespit etmek veya profilleri oluşturmak için büyük 
miktarlarda veri toplanmalıdır. Bu sayede müşterileriyle uzun vadeli ve daha güçlü 
ilişkiler kurmasına, kişiye özel hizmetler geliştirmesine olanak tanıyan CRM 
çözümleri geliştirebilirler (Luck ve Lancaster, 2003:216).  
9 Mülk Yönetim Sistemleri (PMS);  
9 Muhasebe ve Finansal Yönetim; İnternet teknolojileri uygun 
maliyetlerde kurumsal kaynak planlama (ERP) yazılımlarının geliştirilmesini 
sağlamaktadır. 
9 E-Tedarik; büyük ve küçük alıcıların malları ve hizmetleri online satın 
alabildiği online pazarların hızlı gelişimiyle birlikte e-tedarik maliyetlerini 
denetlemeyi arzu eden oteller için etkili bir araç haline gelmektedir.  
E-iş diğer tüm yatırımlarda olduğu gibi, birbiri üzerine kurulu birçok adımdan 
oluşan bir “seyahat” olarak görülmelidir. Ayrıca e-iş sürecinden sağlanacak faydalar 
uygulandıktan sonra değil, tıpkı yapı taşlarının bir araya getirilmesi gibi sonraki 
aşamalarda ortaya çıkmaktadır. Otellerin e-iş adaptasyon sürecinde genel olarak 
aşağıdaki aşamalardan geçmesi beklenir (Çöklü, 2004:149-150): 
1. Web sitesinin hazırlanması: İnternet üzerinden satışın yapılabilmesi 
ve çeşitli süreçlerin İnternete taşınması için gerekli bir platformun inşa edilmesi 
gereklidir. İki adımdan oluşur; tümüyle işlemsel bir web sitesi hazırlamak ve 
özelleştirmeyi kolaylaştıracak özellikler eklemek.  
Otel yöneticileri sundukları hizmetleri tanımlayarak e-turizm müşterileri 
çekmek için seyahat planlamasını basitleştirecek ve güven oluşturacak son derece 
fonksiyonel bir web sitesi yaratmalıdır (Lituchy ve Rail, 2000:86-90). Örneğin 
günümüzde yaygın olarak oda özelleştirmesi, kredi kartı doğrulaması, oda 
rezervasyonu ve ürünlerin rezervasyonu gibi işlemsel özellikleri web sitelerine 
eklenmektir. Güven oluşturmak için ise, bir odanın sanal olarak görüntülenmesi, 
pazarlama verilerinin İnternetin en popüler seyahat sitelerinde kapsamlı olarak 
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dağıtılması, dinamik görüntülü turlar yaratılması, İnternet tabanlı reklamların 
yapılması gerekmektedir (Ott, 2000:62-64).  
Özelleştirme yönelimli web siteleri, olası ziyaretçiler için seçenekler ve daha 
kapsamlı bilgiler sunarak online ziyaretçileri online aracılara dönüştürmektedirler. 
Oteller özelleştirilmiş hizmet rezervasyonuna olanak tanıyan yazılımları kullanarak 
odalarını satmanın yanı sıra, otelin diğer hizmetlerini de (masaj rezervasyonu, konser 
bileti, destinasyon turları, vb.)  satabilmektedir. Özelleştirmeye olanak tanımlayan 
yeni uygulamalar bir müşteri profilinde verilebilecek hizmetleri otomatik olarak 
arayabilir ve bu hizmetleri kullanıcıya sunabilir. Bu uygulamalar kullanıcıların 
dinamik müşteri profilleri yaratmasına, mevcut müşteri sadakat programlarından veri 
almasına ve kişiselleştirilmiş seyahat uyarıları, bilgileri ve promosyon teklifleri 
vermesine olanak tanır.  
2. Web sitesinin konumlandırılması: Web sitesi hazırlandıktan sonra, 
tanınmasını ve müşteri çekmesini sağlamak için ilk olarak otelin güçlü yönlerinin 
reklamının yapmaktır. İkinci olarak konukların kendi kişiselleştirilmiş turlarının 
hazırlanmasına veya kendi zevkleri doğrultusunda çeşitli tipik turlar arasından seçim 
yapmasına olanak tanıyan, odaların e-seyahat portallarına koyulması gibi 
seçeneklerin web sitesine eklenmesidir. Üçüncü olarak bir destinasyon yönetim 
sistemine (DMS) katılmaktır. DMS’ler herhangi bir destinasyona özgü yolculuğunu 
en iyi hale getirmek isteyen bilinçli tüketiciler için mükemmel bir başvuru noktasıdır 
(Whitford, 2000:30). Bu sistemler belli bir yer, bu yere ait müzeler,  tiyatrolar, 
olaylar, hava, restoranlar, hakkında tek bir WEB alanında kapsamlı bilgiler sunar. Bu 
sistemlerin çoğu, bazı tercihleri sisteme girecek kullanıcılara ihtiyaç duyarlar. En iyi 
örnekler en başarılı “.com” şirketlerinin ikisi olan Amazon.com ve Ebay.com’dur 
(Bojnec ve Kribel, 2005:448). 
3. Rezervasyon sürecinin yeniden düzenlenmesi: Öncelikle rezervasyon 
sürecinin otomatikleştirilmesi gerekmektedir. Turizmde bilgisayarlı ağlar ve 
elektronik dağıtım dâhili Bilgisayar Rezervasyon Sistemleri (Computer Reservation 
Systems-CRSs), vasıtasıyla 1970’lerin başında ortaya çıkmıştır. Dağıtım karmasının 
ve havayolları stratejilerinin merkezine oturmuşlardır. CRSs’ler yeni bir seyahat 
pazarlama ve dağıtım sistemi formüle ettiğinden genellikle elektronik çağının önemli 
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bir başlatıcısı olarak görülmektedirler. CRSs esas olarak bir turizm işletmesinin 
envanterini yöneten bir veritabanıdır ve verileri elektronik olarak uzaktaki satış 
ofislerine ve harici ortaklara dağıtılır. Aracılar ve müşteriler envantere erişebilir ve 
rezervasyonları yapabilir ve onaylayabilirler. Havayolları bu teknolojiye öncülük 
etmiş, bunu otel zincirleri ve tur operatörlerinin geliştirdiği CRSs’ler takip etmiştir 
(Buhalis, 1998:412). 
Otel işletmelerinde bilgi teknolojileri, organizasyonel ihtiyaçları ve yönetsel 
gereksinimleri destekleyecek şekilde arka büro ana modülü ve önbüro ana modülü 
olarak iki ana modülden oluşmaktadır (Buhalis, 2003:86; Collins ve Malik, 
1999:167). Otel işletmelerinde ön ve arka büro faaliyetleri, bilgi teknolojileri 
tarafından yerine getirilmektedir (Walker, 2004:714). Raporlamayı, gelir kontrolünü, 
ödemeleri yapacak şekilde dizayn edilmiş arka büro ana modülü, ön büro ve Pos 
programları ile entegre olarak çalışmaktadır. Ön büro ana modülünde; rezervasyon, 
resepsiyon, önkasa, santral, kat hizmetleri bölümü, pazarlama-satıs bölümü, yiyecek-
içecek bölümü ve satıs noktası (POS) alt modülleri bulunmaktadır. 
Arka büro ana modülü ise; genel muhasebe bölümü (finans, cari hesaplar, çek 
senet, banka, siparis, fatura, üretim, demirbas), yiyecek içecek maliyet kontrol, insan 
kaynakları bölümü, stok kontrol ve satın alma bölümü alt modüllerden meydana 
gelmektedir. 
Bazı oteller, arka büro işlemleriyle ve muhasebe sistemleriyle entegre edilmiş 
dünya ölçeğinde online hizmet veren rezervasyon süreçleri kullanmaktadırlar. Ancak 
online rezervasyon sistemlerini kurulmasının önünde iki bariyer bulunmaktadır. 
Bunlardan biri, otel zincirinin ürün yelpazesini emtialaştırmak ve dijitalleştirmede 
yaşanan zorluktur. Bir otel odası şu değişkenleri barındırmaktadır: sigara içilen veya 
içilmeyen; tek yataklı veya çift yataklı; zaman uygunluğu ve otelin konfor unsurları. 
İkinci bariyer ise aracılıktır: otel odası, çoğunlukla bir seyahat şirketinin seyahat 
bürosu tarafından diğer seyahat hizmetleriyle (uçak bileti, otomobil kiralama, vb.) 
satın alınan bir hizmettir. Ancak otel yöneticisi bu bariyerleri avantaja 
dönüştürebililir. 
Rezervasyon süreci yeniden düzenlenirken ikinci adım ön ve arka büro 
uygulamalarının e-ticaretin tam potansiyelle işlemesini sağlamak amacıyla sistematik 
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olarak yeniden düzenlenmesinin sağlanmasıdır. Bu amaçla kullanılan entegre yazılım 
programları mevcuttur. Rezervasyon sistemi, müşterilerin demografik bilgiler 
edinmesine, dünya çapında otel doluluk oranlarını kontrol etmesine, seçimlerini 
kişiselleştirilmiş hesaplar üzerinden sürekli olarak değiştirmeye dönük katma değerli 
bir imkânla oda rezervasyonu yapmasına olanak tanıyan işlemsel özelliklere sahip 
olmalıdır. Ayrıca üçüncü şahıs hizmet sağlayıcılarının tamamı arka büro 
faaliyetlerine doğrudan entegre edilmiş olmalıdır. 
Üçüncü adım; merkezi rezervasyon sistemlerine bağlanmaktır. Bu sistemler 
dünya çapında çeşitli şirketler tarafından işletilir ve seyahat acentaları tarafından 
kullanılmaktadır. Bu bağlamda online rezervasyon şansını en üst düzeye çıkartmak 
isteyen oteller, merkezi rezervasyon sistemlerine bağlanarak küresel dağıtım 
sistemlerinin içerisinde yer almaktadırlar. Bu şekilde CRSler bir yandan hasılat 
yönetimine yardımcı olurken ürünlerini küresel olarak kontrol etme, tanıtma ve 
satmalarına imkân vermektedir. Ayrıca, tüm iş fonksiyonlarını bütünleştirirler ve 
böylece otellerin kârlılığına ve uzun vadeli başarısına katkı yaparlar (Buhalis, 
1998:412-413). 
Son olarak son dakikada karar veren seyahatçilere ve meşgul seyahatçilere m-
ticaret sunmaktır. M-ticaret, otel sektörüne sunulan kapsamlı kablosuz çözümlerdir. 
Mobil cihazları ile (cep telefonları, PDA’lar vb.) rezervasyon sistemlerine erişmeleri 
için sunulan ticaret şeklidir. Tek tuş fonksiyonu ile herhangi bir yere bağlı 
olmaksızın güvenli ve uyumlu bir şekilde uzaktan rezervasyon yapma imkânı 
sunmaktadır. Bu şekilde oteller yeni pazar payları kazanarak fazla kapasitelerini daha 
kolay satacaklardır. 
4. Arka büronun oluşturulması: Yönetilecek iş hacminin artması daha 
gelişmiş bir arka büro ihtiyacına neden olmaktadır. Bu ihtiyacı karşılamak amacıyla 
ilk adım tüm ön ve arka büro uygulamalarının entegre bir uygulama hizmeti 
sağlayıcısına dönüştürülmesi için dış kaynak (outsourcing) kullanımıdır. İkinci adım, 
e-tedarik uygulamasıdır. Otellerin, ürün/hizmetleri online satın aldıkları süreç e-
tedarik olarak adlandırılmaktadır. Oteller bakım, onarım, işletme/kontrol, yiyecek-
içecek ürünleri, temizlik, vb. ürün ve/veya hizmetlerin en büyük müşterileri 
arasındadır. Oteller her bir ürün/hizmet kategorisi için birkaç tedarik kanalına yada 
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distribütöre ancak ulaşabilmektedir. Bu sorunlar otellerin performansını artırma 
umuduyla çözmesi beklenen sorunlardır ve yeni stratejiler gerektirmektedirler.   
Oteller, değer zincirindeki tüm düzeylerde satın alma yetkilerini 
birleştirmeye, büyük distribütörlere bağımlılıklarından kurtulmaya ve birim 
maliyetlerini düşürmek için doğrudan tedarikçilerle bağlantı kurmaya karar 
vermişlerdir. Bu stratejiler, çeşitli tedarikçilerle müşterileri arasında bağlantı kurmak 
ve tüm tedarik sürecini otomatikleştirmek için özel olarak tasarlanmış uygulamaların 
yaratılmasına neden olmuştur. Bu uygulamalar aşağıdaki avantajları da beraberinde 
getirmektedir (Çöklü, 2004:151): 
9 Fiyat teklifi alma ve cevaplamada daha basit ve öngörülebilir bir 
süreç, 
9 Web tabanlı e-tedarik uygulamaları katılım için sadece standart bir 
İnternet tarayıcısı gerektirdiği için daha geniş bir tedarikçi yelpazesine daha kolay 
erişim, 
9 Anahtar kelimeyle aranabilen katalog bilgilerinin kolayca 
yüklenmesiyle manuel arama işleminin ortadan kalkması, 
9 Mallar ve hizmetler için ödenen fiyatları belirli bir orana kadar 
düşürebilen ters mezatlar gibi doğru pazar-boşaltma mekanizmaları, 
Arka büro oluşturulurken üçüncü adım e-tedarik ve kurumsal kaynak 
planlaması (ERP) çözümlerini entegre edilmesidir. Bu entegrasyon otellerde e-
merkezlerin oluşmasını sağlayacaktır. E-merkezler müşterilerini yada kendilerine 
bağlı şirketlerin ERP ve muhasebe sistemlerini tümüyle birbirine ekli çözümler 
üretecek şekilde entegre etmek ve bunu yaparken iş modeline önemli bir katma değer 
eklemek suretiyle dijital pazarları bir adım daha ileri götürecektir.  
Son adım ise iş bilgilerini derlemektir. Oteller arasında ya da destinasyonlar 
arasında sık sık yoğun rekabet dönemleri yaşanmaktadır. E-ticaretin yükselişi ve 
daha entegre ön ve arka büro teknolojilerinin uygulanması otellerin bilgiyi daha 
verimli kullanarak rekabet stratejilerini pazarın ihtiyaçlarına göre belirlemesini 
sağlayabilmektedir. Buna ulaşabilmek, e-ticaretteki en gelişmiş uygulamalardan biri 
olan iş bilgisi araçlarını gerektirmektedir. Yeni teknolojiler, işlem verilerini, web 
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sitesi ziyaretçi günlüklerini, destinasyon bilgi kullanımını, veri tabanı sorgularını ve 
indirilen öğeleri vb. aramak ve analiz etmek suretiyle müşteri davranış modelleri 
çıkartmaya yardımcı olabilir. Bu kadar çok verinin birikmesi ve İnternet üzerinden 
analiz edilmesi, otel yöneticilerinin, işlemlerini gerçek zamanlı olarak kontrol 
etmesine veya İnternet üzerinden ya da dâhili olarak doğru veriyi doğru yerde ve 
doğru zamanda derleyip analiz etmesine olanak tanımaktadır (Cao ve Schniederjans, 
2006:594 ). 
Yöneticiler, müşterilerin ne istediğini bilirse, onlara tam olarak istediklerini 
yine bekledikleri fiyattan ve istedikleri anda sunabilirler. Bilgi yazılımının çıktısı 
daha sonra, her bir konuk için geçerli karar kurallarını yürütmek amacıyla tüm online 
işlemleri izleyen CRM uygulamasına aktarılabilir. Bunlar, bir odaya ücretsiz 
özellikler eklemek, oda fiyatlarını özel bir oranda değiştirmek, indirimli bir gün daha 
sunmak, tamamlayıcı hizmetlerde indirim yapmak vb. olabilir (Luck ve Lancaster, 
2003:220).  
5. Mülkün yeniden yapılandırılması: Son olarak otelin e-iş süreci 
yapılandırılırken yeni alt yapılara ve çeşitli hizmetlere yatırım yapılacaktır. İlk olarak 
odaların İnternete bağlanması gibi tamamlayıcı varlık ve hizmetler e-ticaretin kurum 
üzerinde etkisini hızlandıracak zorunlu araçlardır. Bir oteli dünya çapında hizmet 
veren bir otele dönüştürmeye dönük tüm stratejiler mülkleri daha yüksek teknolojiyle 
donatmayı hedefleyen bazı temel yatırımları gerektirmektedir.  
Ancak otelleri daha ileri teknolojilerle donatmak yöneticilerin, teknoloji ve 
İnternet alanındaki adaptasyon sürecinde maddi (mülk şeklindeki sabit varlılar) ve 
maddi olmayan (sistemler, personel, kültür v.b) tüm varlıkların yeniden 
yapılandırılması gerekliliğini anlamasını gerektirmektedir. Bu yüzden, stratejik ve 
operasyonel süreçlerin yeniden tasarlanması yönetimsel beceri ve personel 
profesyonelliğinin daha sistematik biçimde geliştirilmesi ile tamamlanmalıdır 
(Buhalis, 1999:80-81). 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 
LİTERATÜR ARAŞTIRMASI VE  
ARAŞTIRMANIN HİPOTEZLERİ İLE MODELİ 
4.1. Teknoloji Kullanımı ve Modeller 
Teknoloji kullanımı literatürde ortaya çıkan bir konudur, tutumlar ve 
davranışsal niyetler (DN) arasındaki bağdır. (Adams vd, 1992; Bagozzi ve 
Kimmel,1995; Dabholkar, 1992; Davis, 1989; Davis ve Venkatesh, 1996; Taylor ve 
Todd, 1995). Bu bağın açıklanmasında kullanılan farklı teoriler geliştirilmiştir. Bu 
çalışmada turizm işletmelerinin önemli aktörlerinden beş ve dört yıldızlı otel 
yöneticilerinin teknoloji kullanımını benimseme davranışları TAM (Technology 
Acceptance Model: Teknoloji Kabullenme Modeli) ve TPB (Theory Of Planned 
Behaviour: Planlı Davranış Teorisi) modelleri ile açıklanmaya çalışılacaktır. 
TAM ve TPB modellerinin kuramsal altyapısını Fishbein ve Ajzen (1977) 
tarafından geliştirilen Rasyonel davranış teorisi (TRA, Theory of Reasoned Action) 
oluşturmaktadır.  TRA’ya göre inanç, tutum, davranışsal eğilim ve gerçek davranış 
arasında kuvvetli bağlar vardır.  Meydana getirilecek davranışla ilgili inançlar, 
kişinin o davranışa karşı tutumunu oluşturmakta ve daha sonra ise oluşan bu tutum 
ile yakın çevreden edinilmiş olan davranış hakkındaki görüşleri içeren öznel normlar 
birleşerek kişinin davranışsal eğilimini şekillendirmektedir (Fishbein ve Ajzen 1975: 
301). TRA, tüketicinin karar alma kavramının temel unsurlarını belirlemede başarılı 
bir şekilde kullanılmıştır (Taylor ve Todd, 1995). TRA, davranışın bir bireyin söz 
konusu davranışı gerçekleştirme niyeti tarafından belirlendiğini ve niyetin de 
tutumlardan ve öznel normlardan etkilendiğini öne sürmektedir (Ajzen ve Fishbein, 
1980).  Teoriye verilen desteğin çoğu sosyal psikoloji literatüründen gelse de, bu 
teori tüketici karar almasında da başarıyla kullanılmıştır (Sheppard vd., 1988:325). 
TRA’yı kullanan araştırmalar bir kısım disiplinlerde başarılı olunduğunu ortaya 
koymaktadır ve “hemen hemen tüm insan davranışlarını açıklayacak şekilde 
tasarlanmıştır” (Ajzen ve Fishbein, 1980, s. 4). 
TRA tutum ve davranış literatüründe destek bulduğu için, birçok araştırmacı 
davranış üzerindeki öngörücü yapısını güçlendirmek için bu teoriyi daha da 
geliştirmişlerdir. Bu tür teorilerin diğer iki versiyonu planlanmış davranış teorisi 
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(TPB) (Ajzen, 1991)  ve teknoloji kabullenme modelidir (TAM) (Davis, 1989, 1993). 
TAM, Davis (1989, 1993) tarafından insanların bilgi teknolojilerini benimseme veya 
reddetme davranışlarını açıklamak amacıyla oluşturulmuş bir modeldir.  Bu model, 
teknoloji kabullenme modelleri arasında en yaygın olarak kullanılandır ( Shumaila 
vd., 2007:252).  TAM, özellikle bireyin bilgi teknolojisini kullanma niyetini 
öngörmek amacıyla geliştirilmiştir ve bir tüketicinin ürün satın almada İnternet 
teknolojisini kullanma niyetini tahmin etmek için değiştirilebilir. TPB (Ajzen, 1991) 
bireyin davranışını pek çok sosyal ve psikolojik yapılar üzerinden tahmin etmek 
üzere tasarımlanmıştır. Bu teorilerin her ikisi de bir bireyin bazı teknoloji türlerini 
kullanma niyetini tahmin etmek için tanımlanmıştır. Dolayısıyla otel yöneticilerinin 
teknoloji kullanımını benimseme davranışlarını uzun yıllardır literatürde teknoloji 
kullanma niyetini öngörmek amacıyla geliştirilmiş olan TAM ve TPB teorileri 
kullanılacaktır. 
4.1.1. Teknoloji Kabullenme Modeli (TAM: Technology Acceptance 
Model) 
Davis (1989) teknoloji kabullenilmesiyle ilgili TRA’nın özel bir modelini 
çıkarmıştır. Bu modelin amacı, “genel olarak bilgisayar kullanımının 
kabullenilmesinin belirleyicilerinin açıklamaktır” (Davis vd., 1989:985). Model, 
dışsal değişkenlerin kullanıcının bilgisayar kabullenmesi ve kullanımıyla olan 
nedensel bağını izah etmek üzere tasarlanmıştır. TAM özel olarak bilgisayar 
kullanım davranışını açıklamak için tasarlanmıştır. TAM’ın hedefi, “temel 
değişkenler arasındaki teorik ilişkileri modellemek için, bu değişkelerin az bir 
kısmını alarak geniş çaplı bilgisayar teknolojileri ve kullanıcı kitlesi üzerinden 
kullanıcı davranışını açıklayabilmektir” (Davis, 1989: 983–985). 
TAM; yeni sistemin kullanım davranışı sonucuna ulaşabilmesi için tutumun 
geliştirilmesinde yenilik hakkındaki inançlar ya da algılamaların aracı olduklarını 
varsaymaktadır (Chen, v.d., 2002:705). Bu noktadan yola çıkan Davis (1989) ofis 
çalışanları üzerinde yaptığı araştırmada, çalışanların kendilerine sunulan yeni bir 
bilgi teknolojisini kullanmaya karşı olumlu tutumlarının, onun kullanımının 
zahmetsiz olduğu ve kullanımından dolayı çalışma performanslarının artacağı 
yönündeki inançlarına bağlı olduğu sonucuna varmıştır. Diğer bir ifadeyle, 
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teknolojinin kullanışlı, faydalı olduğu (Algılanan Fayda- AF) ve onu kullanmanın 
çok fazla çaba gerektirmeyeceği, yani kullanımının kolay (Algılanan Kullanım 
Kolaylığı - AKK) olduğu yönündeki iki kişisel inancın, kişilerin yeni bir teknolojiye 
karşı tutumlarını doğrudan belirlediğini ileri sürmüştür. 
Dolayısıyla TAM’a göre, sistemin gerçek kullanımı her bir bireyin 
davranışsal niyeti tarafından belirlenmektedir ki bu davranışsal niyetler de bireylerin 
teknoloji kullanımına karşı geliştirdikleri tutum tarafından belirlenmektedir (Chen, 
vd., 2002; Davis, 1989). 
Kullanıma yönelik tutum (T), bundan dolayı, kullanıcı kabullenmesini 
etkileyen önceki araştırmalarda tespit edilen iki spesifik değişken – AF (algılanan 
fayda ve AKK (algılanan kullanım kolaylığı) – tarafından belirlenmektedir (Davis, 
1989, 1993; Davis vd., 1989). Algılanan fayda, bireyin teknoloji kullanımının 
performansını geliştireceğine dair inancıdır (Davis, 1989, 1993; Davis ve Venkatesh, 
1996; Davis vd., 1989). Niyet üzerinde doğrudan bir etkisinin olduğu varsayılan 
fayda aynı zamanda tutumu belirleyen kullanım kolaylığı ile de bağlantılıdır. 
Algılanan kullanım kolaylığı bireyin teknoloji kullanımının emeksiz olacağına dair 
inancıdır (Davis, 1989, 1993; Davis ve Venkatesh, 1996; Davis vd., 1989). Algılanan 
kullanım kolaylığının ilk denemeler üzerinde büyük bir etkisinin olduğu 
düşünülmekte ve sonrasında tüketicinin teknolojiyi kullanmasını etkilemektedir. 
Kullanıcı kabullenmesinin tahmininde TAM geniş bir destek almıştır.  
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Şekil 4-1:TAM (Teknoloji Kabullenme Modeli) 
            Kaynak: Davis, F.D., R.P Bagozzi and P.R. Warshaw (1989) 
uyarlanmıştır. 
Şekil 4.1’de görüldüğü gibi TAM’a göre olumlu AK ve AKK, teknolojinin 
kullanımına karşı olumlu tutumu meydana getirmekte, bu tutum dolayısıyla kişilerin 
teknolojinin kullanımına olan davranışsal eğilimlerinin de olumlu olması 
teknolojinin kullanımı sonucunu doğurmaktadır (Davis vd., 1989).  Bu yapı 
içerisinde AK, hem tutum (T) ve hem de davranışsal eğilimleri (DE) doğrudan 
etkilediği gibi AKK’nın DE üzerindeki dolaylı etkisine de aracılık etmektedir.  Bu 
yüzden AK, AKK’na karşı hem T ve hem de DE üzerinde daha güçlü bir belirleyici 
etkiye sahiptir (Davis vd., 1989). Yapılan araştırmalar, örgütler tarafından kullanımı 
zorunlu kılınan bilgi teknolojilerinin örgüt çalışanları tarafından kabullenilmesini 
(Doll vd. 1998; Mathieson, 1991) veya kullanımı kişilerin tercihine bağlı olan e-
posta ve İnternet gibi bilişim teknolojisi araçlarının bireyler tarafından 
benimsenmesini (Morris ve Dillon, 1997; Gefen ve Straub, 1997; Lin ve Lu, 
2000’den alıntılayan Çelik ve İpçioğlu, 2006:115:) açıklamada TAM’ın geçerli 
olduğunu ortaya koymaktadır. 
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4.1.1.1. TAM İçerisinde Algılana Fayda (AF) ve Algılanan Kullanım 
Kolaylığı (AKK) 
TAM, AF’nin önemini (AKK üzerinden) kabullenmenin temel belirleyicisi 
olarak vurgulamaktadır. Çalışmaların çoğu, Davis vd. (1989) yaptığı çalışmadan 
başlayarak, AKK ile kullanım arasında doğrudan bir bağ bulamamışlardır 
(Venkatesh, 1999:254-260). Benzer şekilde, Davis (1989:332) AKK’nın niyetler 
üzerindeki doğrudan etkisinin öğrenmenin ve davranışın ilk dönemlerinde daha 
kuvvetli olduğunu bulmuştur. Zaman geçtikçe ve deneyimler arttıkça, bu etkinin AF 
vasıtasıyla dolaylı hale geldiği görülmüştür, bu tez sonraki araştırmalarda da ileri 
sürülmüştür (Gefen ve Straub, 2000; Igbaria vd., 1996).  
AKK’nın TAM içerisindeki rolü tartışmalıdır, bununla birlikte, bazı 
çalışmalarda AKK’nın teknoloji kabullenmesi üzerinde doğrudan ve AF’ye denk 
(Agarwal ve Prasad, 1997), ve hatta daha kuvvetli bir etkisinin (Karahanna ve 
Limayen, 2000) olduğu görülmüştür. Davis’in aksine (1989), Lu ve Gustafson (1994) 
AF ile ilk kullanım arasında yapay bir ilişki olduğunu saptamışlar ve AKK’nın 
kullanım ve AF arasında bir ara değişken görevi gördüğünü öne sürmüşlerdir.  
Gefen ve Straub’a göre (2000), pek çok durumda yeni teknoloji kendine ait 
özgünlükten değil dış görünüşü (AF sayesinde elde edilen) nedeniyle 
benimsendiğinden, teknolojinin kendine has karakteri uygulanmasının gerçek 
çıktılarına katkıda bulunduğunda, AKK kullanımı etkileyecektir. Benzer şekilde, 
Venkatesh’in (1999) bulguları, kabullenmeyi pozitif yönde desteklemede ve 
eğlenceli bir eğitim ortamının meydana getirilmesinde AKK’nın güçlü bir katalizör 
etkisinin olabileceğini ortaya çıkarmaktadır. Venkatesh’in bulgularına göre oyun 
tabanlı, (game-based) bir eğitimden geçen kullanıcıların niyetlerini AF ile 
kıyaslandığında AKK’nın daha fazla etkilediği görülmektedir. Bu, kullanıcıların ve 
görevlerin uygun şekilde hazırlanmasının AKK’nın önemini arttıracağını 
göstermektedir. 
4.1.1.2. Dış Değişkenler ve İç İnançlar 
TAM’ın temel bir sınırlandırıcısı şudur: Bir yandan kullanıcıların teknolojiyi 
kabullenme ve kullanımına değerli bir bakış açısı sağlarken, diğer yandan ise sadece 
kullanımın belirleyicileri (AF ve AKK) üzerine odaklanmaktadır. Ayrıca bu tür 
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algıların nasıl oluştuğunu ya da kullanıcıların kabullenmesini ve kullanım artışını 
desteklemek için nasıl faydalanılması gerektiğini açığa çıkarmamaktadır. Davis vd. 
(1989) göre, TAM’ın temel gayelerinden birisi dış faktörlerin iç inançlar, örneğin AF 
ve AKK, üzerindeki etkisinin izlenmesine zemin sağlamak ve bunu gerçek 
kullanımla ilişkilendirmektir. Diğer bir araştırma inançlar arasındaki nedensel ilişkiyi 
ve bunların temelindeki faktörleri açıklamak için daha büyük bir anlayış gücü 
gerekebileceğini öne sürmektedir (Chin ve Gopal, 1995:46) . Burada kastedilen AF 
ve AKK’nın öncesini iyi anlamadan uygulamacıların bu inançları etkilemek ve bu 
etki sayesinde teknoloji kullanımını arttırmak için ne yapmaları gerektiğini 
bilmelerinin zor olduğudur. TAM’a eklenen ilk dış değişken çıktı niteliğidir ve 
sonrasında araştırmacılar AF ve AKK için 70’den fazla dış değişken önermişlerdir. 
Tablo 4.1’de bu dış değişkenler organizasyonel, sistem, kullanıcıların kişisel 
karakteristikleri ve diğer değişkenler olmak üzere dört kategoriye ayrılmışlardır 
(Yousafzai v.d., 2007: 268-269). 
Tablo 4-1: İçsel İnançları (AF ve AKK) Etkilemek İçin Önerilen Dış 
Değişkenler 
Organizasyonel   Sistem    Bireysel Kullanıcı  Diğer Değişkenler 
Nitelikler  Nitelikleri  Nitelikleri    
   
 
Rekabetçi çevreab  Erişilebilirlikab   Yaşa    Değişim iddiasıab 
 
Son kullanıcı desteğiab  Erişim maliyetiab  Bilinçlilikab   Kültürel yakınlıkb 
 
Grup yenilik normua Uyumlulukab   Bilişsel öğrenmeab  Dış hesaplama 
desteğiab 
 
Uygulama açıklığıab  Onaylama mekanizmasıa Bilgisayar merakıab  Dış hesaplama 
eğitimiab 
 
İç hesap desteğiab  Uygunluk ab   Bilgisayar tutumuab  Yardımcı şartlarab 
 
İç hesap eğitimiab  Imaj/Ortak yüzey ab  Bilgisayar kültürüab Öznel normlara 
training ab 
 
İş güvenliği riskiab Bilgi niteliğia   Eğitim seviyesiab   Durumsal normallikab 
 
Yönetim desteğiab  Medya türüab   Deneyimab   Sosyal etkiab 
 
Organizasyonel  Gezintib    Cinsiyetab   Sosyal baskıab  
politikalara 
 
Organizasyonel    Objektif kullanılabilirlikb  İç motivasyonab   Görev teknoloji 
uyumuab 
Yapıab 
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Organizasyonel   Çıktı niteliğiab   Katılım    Görev niteliğiab 
Destekab      (durumsal/içsel)ab 
 
Organizasyonel kullanıma  Algınan çekicilikab  Kişisellikab   Satıcıyla işbirliğiab  
    
Akran etkisiab   Algılanan karışıklıka  Algılanan planlamacı  
      duyarlılığıab 
 
Akran kullanımıa  Algılanan önema   Algılanan tatminab 
 
Eğitimab    Algılanan yazılım  Algılanan eğlenceb 
   doğruluğua 
 
Geçiş desteğiab   Algılanan riskab  Algılanan kaynaklara 
 
İşle ilgililikab   Kişisel yenilikçilik 
 
Güvenirlik ve doğrulukab Teknolojinin rolüab 
 
Cevap süresiab   Özyeterlilikab 
 
Bulgu kanıtlanabilirliğiab  Alışveriş eğilimiab 
 
Görüntü tasarımıab Beceriler ve bilgiab 
 
Sosyal varlıkab   Güvenab 
 
Sistem niteliğiab   İşgücündeki görev süresiab 
 
Terminolojiab   Gönüllülükab 
 
Denenebilirlikab 
 
Görünürlükab 
 
Web güvenliğiab 
 
Notlar: a AF’yi etkilemek için önerilen; b AKK’yı etkilemek için önerilen 
Kaynak: Yousafzai v.d., 2007: 269’dan uyarlanmıştır. 
4.1.1.3. Tutumun TAM Üzerindeki Rolü 
Tutum literatürde, “bireyin hedef davranışları yerine getirmesine yönelik 
pozitif ya da negatif duyguları (değerlendirici etki)” olarak tanımlanmıştır (Fishbein 
ve Ajzen, 1975: 216’dan alıntılayan Yousafzai, 2007:264). Ajzen ve Fishbein’e 
(1980) göre, bir nesneye yönelik tutumlar niyetleri etkilemekte, bu da akabinde 
nesneyle ilgili davranışı, yani kullanımını etkilemektedir. Kullanıcı memnuniyetini 
bir tutum olarak gören (DeLone ve McLean, 1992: 60’den alıntılayan Yousafzai, 
2007:264) bugüne kadar yapılmış Bilgi Sistemleri araştırmaları bir sistemin 
kullanımından daha çok bu sistemin çıktılarına yönelik tutumu değerlendirmişlerdir. 
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Brown vd. (2002: 290), Bilgi Sistemleri araştırmalarında ihmal edilen bir hususun 
sistemin kullanımıyla alakalı tutum olduğunu ifade etmektedir (Yousafzai, 
2007:264).   
Ajzen (1987:20-25) tutumları iki ye ayırmaktadır: nesnelere yönelik tutumlar 
(örneğin, “ İnternet üzerinden vergi kayıt sistemi mükemmeldir”) ve davranışlara 
yönelik tutumlar (örneğin, “İnternet üzerinden vergi kayıt sistemini kullanmam 
mükemmeldir”). Dolayısıyla, bireyin bir sisteme yönelik tutumu bir nesneye yönelik 
tutum olarak görülecektir, diğer yandan sistemle ilgili bir tutum ise davranışa yönelik 
bir tutum olacaktır. Davranışa yönelik tutum, “bireyin söz konusu davranışın lehinde 
veya aleyhinde değerlendirme yapma derecesi” olarak atfedilir (Hsu ve Chiu, 
2004:360) . Ajzen (1987:25-27), nesneye yönelik tutumun davranışsal niyet üzerinde 
dolaylı bir etkisi varken, davranışlarla ilgili tutumların ise doğrudan bir etkisinin 
olduğunu ileri sürer. 
Tutum TAM’ın orijinal formülasyonunda mevcuttur, yine de, müteakiben 
Davis vd., (1989, s. 995-996) tarafından isteğe bağlı bir ortamda yapılan çalışma, 
TAM’ın açıklayıcılık gücünün eşit derecede iyi olduğunu ve aracı konumundaki 
tutum kurgusu olmadığı halde daha güçlü olduğunu göstermektedir. Sonraki 
çalışmalarda da, tutum kurgusunu TAM’dan çıkarmak bir norm haline gelmiştir.  
TAM hakkındaki sonraki çalışmalar zorunlu kullanımın tespitinde tutumun merkezi 
bir aracı rol oynayabileceğini göstermektedir; bununla birlikte, davranışsal niyetlerle 
doğrudan ilişkisi noktasında desteklenmemektedir (Jackson vd., 1997; Adams vd., 
1992). “Tutum, pek çok davranışsal değişken gibi, gerekli olabilir fakat başarı için 
yeterli koşul değildir” (Jackson vd., 1997, s. 383). Bu, Davis vd.’nin (1989) fayda 
gibi diğer faktörler bağımsız olarak dikkate alındığında tutumun işyeri ortamındaki 
niyetlerin güçlü bir belirleyicisi olamayabileceğine dair iddiasını destekler 
görünmektedir. Bu tür bulguların açıklaması şu gerçek üzerine inşa edilmektedir: İş 
ortamlarında performans kilit önemdedir ve niyetler bir davranışı gerçekleştirmeyle 
alakalı kişisel beğeni ya da hoşlanmamaya göre değil, performans hususlarına 
dayanarak oluşacaktır (Taylor ve Todd, 1995). 
Revize edilmiş TAM her ne kadar inançlar ve niyetler arasındaki tutumsal 
aracılığı bir kenara bıraksa da, araştırmalar zorunlu ortamlarda tutum ile kullanım 
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davranışının birbiriyle bağlantısının olduğunu göstermektedir. Bu zorunlu ortamda, 
“bir kullanıcının yalnızca seçim özgürlüğü, organizasyonu terk etmek istemeyeceği 
varsayıldığında, bir yeniliği nasıl gönülden kabul edeceğidir” (Leonard-Barton, 
1998: 604). Yeniliği gönüllü olarak kabullenmeyen çalışanlar bu yeniliğin 
uygulanmasını erteleyebilirler veya engelleyebilirler ve yeni sisteme kızıp ondan 
yeterince faydalanmayabilirler ya da bu sistemi sabote edebilirler. Brown vd. (2002) 
bu tepkilerin çalışanların teknolojiye karşı oluşturdukları tutumun pozitif veya 
negatif bir sonucu olduğunu ileri sürmüşlerdir.  Zorunlu hallerde, tutumun önem 
kazanması ve dikkate almaya değer bulunması muhtemeldir.    
4.1.2. Planlı Davranış Teorisi (TPB: Theory Of Planned Behaviour) 
TPB (Ajzen, 1985, 1991) rasyonel davranış tutum teorisinin (TRA) (Ajzen ve 
Fishbein, 1980) bir uzantısıdır ve bireylerin istemli kontrollerinin eksik olduğu 
davranışlarla ilgilenme noktasında, TRA’nın yetersiz kalması sonucunda TPB’nin 
gerekliliği ortaya çıkmıştır. TPB’nin odak noktasında bireyin belli bir davranışı 
sergileme niyeti yer alır. Niyet kurgusu hem TRA hem de TPB için esastır. 
Niyetlerin bir davranışı etkileyen motivasyonel faktörleri aldığı ve insanların 
denemeye istekli olma konusunda nasıl zorlanacağını veya bu davranışı sergilemede 
ne kadar çok çaba sarf edeceklerini gösterdiği varsayılmaktadır (Ajzen, 1991: 181). 
TPB için, hedef davranışa yönelik tutumun ve bir davranışı sergilemeye dair öznel 
normların niyeti etkilediği düşünülmektedir ve TPB, niyeti etkileyen bir faktör olarak 
bir davranış üzerindeki algılanan davranışsal kontrolü içerir.  
TPB bilgi sistemleri alanında pek çok farklı çalışmada kullanılmıştır (Taylor 
ve Todd, 1995b, Harrison vd., 1997). Bunun yanında, TRA ve TPB İnternet 
üzerinden alışveriş konusunda yapılmış çeşitli çalışmalara temel teşkil etmiştir 
(Battacherjee, 2000; George, 2002; Khalifa ve LimaSEM, 2003; LimaSEM vd., 
2000; Pavlou, 2002; Tan ve Teo, 2000). Bu çalışmalar genellikle tüketici 
yönelimlidir.  
TPB’ye göre, bireyin belli bir davranışı sergilemesi bu davranışı 
gerçekleştirme konusundaki niyeti tarafından belirlenir. Niyet; davranışa yönelik 
tutumlar, bu davranışa adapte olunması hakkındaki öznel normlar ve bireyin hedef 
davranışı başarılı bir şekilde gerçekleştirip gerçekleştiremeyeceği hususundaki 
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algılamalar tarafından ortaya konur. Azjen’e (1985) göre, bir davranışa yönelik 
tutum söz konusu davranışı sergilemenin pozitif veya negatif değerlendirmesidir. 
Tutumları inançlar ve normları normatif inançlar ve uyum motivasyonu belirler. 
Algılanan davranışsal kontrolü ise bir davranışı gerçekleştirmek için gerekli olan 
fırsatlar ve kaynaklara bireyin sahip olmasıyla ilgili inançlar belirler (Azjen, 1991).  
Kısaca özetlemek gerekirse TPB (davranışın insanların davranışsal niyetleri 
ile algılanan davranışsal kontrolünün (ADK, varsayılan davranış kontrolü) birleşimi 
tarafından belirlendiğini ileri sürer. Niyetler ise, öznel norm, davranışa yönelik tutum 
ve algılanan davranışsal kontrol (ADK) tarafından öngörüldüğü kabul edilir. ADK ile 
davranış arasındaki doğrudan bağlantının ardındaki gerekçe şudur: Davranış üzerinde 
yeterli derecede fiili kontrolün varlığında, gerekli fırsatlar ve kaynaklar (örneğin, 
zaman, para, beceriler) mevcut olduğunda insanların niyetlerini yerine getirmeleri 
beklenir (Hsu ve Chıu, 2004; 360). 
TPB aynı zamanda algılanan davranışsal kontrol ile davranışsal başarı 
arasında da doğrudan bir bağ kurmuştur. Bir davranışı sergilemede aynı niyet 
seviyesine sahip iki bireyden, yeteneklerine daha fazla güvenen bireyin, yetenekleri 
hakkında şüphe duyan bireye kıyasla başarılı olma olasılığı daha yüksektir. Genel bir 
teori olarak, TPB herhangi bir özel davranışla ilişkili olan belli inançları belirlemez, 
dolayısıyla bu inançların tespiti araştırmacılara bırakılır (George, 2004:199-200). 
4.1.2.1. TPB ve Öznel Norm 
TPB’ye göre, öznel norm “belli bir davranışı yapmak ya da yapmamak için 
algılanan sosyal baskı” veya “başka önemli kişilerin bireyin belli bir davranışı 
yapmasını onaylaması ya da onaylamaması”  olarak bilinir (Ajzen, 1991). Ajzen 
(1991), niyeti tahmin etmede öznel normun göreceli öneminin davranışlara ve 
durumlara göre değişiklik gösterebileceğini ortaya koymuştur.  
Normatif unsur TRA’ya yapılan son eklentidir (Fishbein ve Ajzen, 1975) ve 
birçok yazar bu unsurun en zayıf unsur olduğunu iddia etmektedir. Örneğin, 
Sheppard vd.’nin (1988) TRA meta-analizi öznel norm unsurunun en zayıf davranış 
tahmincisi olduğunu meydana çıkarmıştır. İnternet uygulamaları hakkında yapılmış 
güncel bir çalışmada, öznel normun davranışsal niyet üzerindeki etkisinin en iyimser 
tabirle etkisiz olduğu bulunmuştur. Tan ve Teo’nun (2000) bulgularına göre öznel 
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normun bireylerin İnternet bankacılığını kabullenme niyetleri üzerindeki etkisi 
önemsizdir. Bu bulgular yalnızca çalışılan davranışlardaki niyetlerin belirleyicileri 
olarak normatif faktörlerin ikinci derecede önemini yansıtabilirken, Trafimow ve 
Finlay (1996) bunun ihtimal dâhilinde olmadığını öne sürmektedir. 30 davranış 
üzerinden yapılan araştırmaya göre, eylemleri esas olarak tutumlarca yönlendirilen 
bireyler ile öznel normlar tarafından yönlendirilen bireyler arasında bir ayrımın 
varlığını ortaya koyan kanıtlar bulunmuştur. Bhattacherjee (2000) ise, öznel normun 
elektronik aracılık hizmetlerinin kullanımına yönelik niyetlerin tahmininde önemli 
olduğunu göstermiştir. Conner ve Armitage (1998), ilgili tüm sosyal faktörlerin 
dikkate alınmasında gösterilecek bir başarısızlığın, karışık sonuçların meydana 
gelmesine katkı yapan nedenlerden birisi olduğunu ileri sürmüşlerdir. Bhattacherjee 
(2000) öznel normun, bireyler arası etki ve dış etki olmak üzere iki tür etkisinin 
olduğunu iddia etmektedir. Dışsal etki, “kitle iletişim araçları raporları, uzman 
görüşleri ve bir davranışı sergilerken bireylerin göz önüne aldığı diğer kişisel 
olmayan bilgiler” olarak bilinir. Diğer yandan, bireyler arası etki, “arkadaşların, aile 
üyelerinin, iş arkadaşlarının, amirlerin ve potansiyel kabullenici olarak 
addedilebilecek deneyimli bireylerin etkilerine” karşılık gelmektedir (Bhattacherjee 
2000).  
4.1.2.2. TPB ve Tutum 
Fishbein ve Ajzen’in (1975) tutum ayrımına dayanarak, algılanan fayda (PU), 
algılanan kullanım kolaylığı (AKK) ve algılanan oyunculuğun (playfulness) 
kullanımla ilgili tutumlar olduğunu söylenebilir. Bunlar davranışa yönelik tutumlar 
olarak görülmektedir ve böylece araştırma modelindeki tutum kavramını 
oluşturmada yeterli faktördürler.  
İnternet uygulamalarının kabullenilmesinde önemli bir temel kolaylaştırıcı 
olan güvenin önemi artık akademik ve uygulayıcı çevrelerde giderek daha çok kabul 
görmektedir. Bununla birlikte güven, davranış (örneğin, online işlemler) yerine 
nesneye (örneğin, web satıcısı) yönelik bir tutumdur. Dolayısıyla, araştırma 
modelinde tutum kavramını oluşturmada güven yeterli bir faktör değildir.  
TRA’ya göre (Fishbein ve Ajzen 1975), içsel inançlar ve tutumlar sistem 
tasarım özellikleri, kullanıcı nitelikleri, görev nitelikleri gibi dış faktörlerden 
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etkilenmektedir. Uyumluluk, denenebilirlik ve nispi üstünlük davranışsal inançlardan 
ziyade dışsal değişkenler olarak görülmesi gereken birer yenilik nitelikleridir. 
Bundan dolayı, araştırma modelimizde tutumu kavramsallaştırmada yeterli faktör 
değildirler.  
4.1.2.3. Algılanan Davranışsal Kontrol (Perceived Behavioural Control) 
Algılanan Davranışsal Kontrolü, tutumdan ayırmak için, Ajzen (2002) 
ADK’nın bir davranışı sergilemenin belli bir sonucu üreteceğine yönelik algılanan 
olasılığı değil, bir davranışın sergilenmesi üzerindeki öznel kontrol derecesini ifade 
ettiği hususunu vurgulamaktadır. Ajzen, ADK’nın “bir davranışın sergilenmesi 
noktasındaki algılanan kontrol” olarak okunması gerektiğini öne sürmektedir (2002b, 
s. 668). Algılanan davranışsal kontrol (ADK), “insanların” çıkar davranışlarını 
sergilemedeki kolaylık ya da zorluk algısını belirtir ve sahip oldukları kaynakların 
(örneğin, para, zaman, beceriler, başkalarıyla işbirliği) ve fırsatların yanı sıra geçmiş 
deneyimlerini yansıttığı varsayılır (Ajzen 1991).  
TPB’nin ilk oluşturulduğundan itibaren, ADK’nın yapısı etrafında bazı 
belirsizlikler bulunmaktadır. Son zamanlarda, ADK yapısı ve ölçümü ile ilgili sorular 
çok fazla dikkat çekmiştir (Ajzen 2002; Trafimow vd., 2002). Dolayısıyla Ajzen’in 
(1991) ADK’nın tek bir kurgu olduğuna dair tezini şüpheli hale gelmiş ve bunun 
yerine ADK’nın özyeterlilik ve denetlenebilirlik olmak üzere iki farklı boyutunun 
olduğunu öne sürmüştür.  
Ajzen (1991) ADK ve özyeterlilik kurgularının değiştirilebilir olduğunu öne 
sürmektedir. Bununla birlikte, birçok yazar (örneğin, Terry ve O’Leary, 1995) 
özyeterlilik ile ADK’nın tümüyle eşanlamlı olmadığını ileri sürmüştür. Örneğin, 
Bandura (1992) kontrol ve özyeterliliğin tamamıyla farklı kavramlar olduğunu iddia 
etmiştir. ADK de daha genel, dışsal faktörleri yansıtırken özyeterlilik iç kontrol 
faktörlerine dayalı olarak kontrolün daha çok bilişsel algılarıyla ilgilidir. De Vries, 
Dijkstra, ve Kuhlman (1988) gibi araştırmacılar niyetlerin ve davranışın tahmininde 
ADK kullanımının aksine özyeterlilik ölçütlerinin kullanılmasını savunmuşlardır. 
Further, Dzewaltowski, Noble, ve Shaw (1990), Rasyonel davranış, planlı davranış 
teorileri ve sosyal bilişsel teorinin mukayesesi ile ilgili yaptığı bir çalışmada 
ADK’den ziyade özyeterliliğin davranış üzerinde doğrudan bir etkisinin olduğunu 
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bulmuştur. Terry ve O’Leary (1995) ise özyeterliliğin yalnızca niyetleri tahmin 
ettiğini, oysa ADK’nın uygulama davranışını tahmin ettiğini bulmuştur. Bu 
çalışmalar dolayısıyla özyeterlilik ve ADK arasında yapılan ayrımı desteklemektedir 
(Armitage ve Conner, 2001:476-477). 
En son olarak Ajzen (2002), algılanan davranışsal kontrolün özyeterlilik ve 
denetlenebilirlik olmak üzere iki unsurlu üst ölçekten oluştuğu iki kademeli 
hiyerarşik bir model önermiştir. TPB’yi niyetlerin ve çeşitli alanlardaki davranışların 
tahmin edilmesine uygulayan çeşitli güncel çalışmalar, özyeterlilik ve 
denetlenebilirlik (davranış üzerindeki algılanabilir kontrol) şeklindeki ayrımı sürekli 
olarak desteklemektedir.  
Bandura’yı (1986) takip ederek özyeterliliği; bir kişinin bir davranışı 
sergileme kabiliyetiyle ilgili bireyin yargıları olarak tanımlayabiliriz. Ajzen (2002) 
ise özyeterliliği, bir davranışı sergilemedeki kolaylık ya da zorluğa veya bunu 
yapabilme konusundaki güvene karşılık gelmektedir. Bu çalışmada ise, özyeterlilik 
yöneticilerin e-iş teknolojileri kullanım bilgisini elde etmesi ve bu teknolojileri 
kullanması konusuna yönelik kendi kabiliyetleriyle ilgili yargısı olarak 
tanımlanmaktadır. 
Denetlenebilirlik ise, Ajzen’in (2002b) yaklaşımına göre davranışın 
sergilenebilmesi için gerekli olan kaynakların ve fırsatların elverişli olmasına yönelik 
bireyin yargılarıdır. Özyeterlilik ve denetlenebilirlik kavramlarının durağan özellikler 
olmadığı, dinamik kavramlar olduğu görüşü bulunmaktadır. Dinamik faktörler 
olarak, zamanla değişme ve diğer faktörlerce farklı şekillerde manipüle edilme 
ihtimali bulunmaktadır (Trafimow vd., 2002). Bu yüzden, ADK eşit oranda 
özyeterliliğe ve denetlenebilirliğe neden olamaz. 
Bu çalışmanın temel amaçlarından birisi e-iş teknolojileri bağlamında 
özyeterliliğin otel yöneticilerinin süreklilik niyetleri üzerindeki etkisini araştırmaktır, 
bu nedenle İnternet özyeterliliğinin kullanımı önerilmektedir. Bu çalışmada, İnternet 
özyeterliliği (IO), genel İnternet uygulamalarını (hizmetini) kullanabilme yeteneği 
hususunda yöneticinin bireysel yargısına denk gelmektedir (Torkzadeh ve Van Dyke, 
2002). İnternet özyeterlilik aracı, İnternet uygulamalarının kullanımı noktasında 
insanların algılanan özyeterliliğinin araştırılabilmesi için TPB-temelli bir model 
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geliştirilmesinde ilk adımı temsil etmektedir. İnternet uygulamaları online satış, 
içerik yönetimi (content aggregator, içerik toplayıcı, içerik dönüştürücü), hizmet 
sağlayıcı ve İnternet borsa acentası gibi geniş çaplı iş modelleri ile ilgili olmakla 
birlikte, bizim odak noktamız otellerde kullanılan e-iş teknolojileri (e-business) 
olacaktır. 
Onaylanmayan beklentiler teorisi (Expectancy disconfirmation theory (EDT) 
veya beklentilerin onaylanmaması teorisi (disconfirmation of expectation theory), 
tüketici memnuniyetini ve yeniden satın alım niyetini tahmin etmede ve açıklamada 
kullanılan ve yaygın olarak kabul gören bir tüketici davranış modelidir. Müşteri 
memnuniyeti ve satın alma sonrası davranış (örneğin, yeniden alım, şikayet), genel 
olarak hizmet pazarlaması (Anderson ve Sullivan, 1993; Oliver, 1993; Oliver ve 
DeSarbo, 1988) ve online bankacılık kullanıcılarının bir bilgi sistemini yeniden 
kullanımı konularını çalışırken kullanılmaktadır (Bhattacherjee, 2001). Sonuçta, 
sadece davranış-öncesinden ziyade hem davranış-öncesi (beklenti) hem de davranış-
sonrası (algılanan performans) değişkenleri incelemek için kullanılmaktadırlar. EDT 
yeniden satınalım niyetinin memnuniyet tarafından belirlendiğini kuram haline 
getirmiştir. Memnuniyet kavramının tüketicilerin davranışsal niyetlerini etkileyen bir 
tutum kurgusu olduğu ortaya atılmıştır (Hsu ve Chiu, 2004: 362-364). Buna göre, 
mevcut çalışmada memnuniyet yeniden kullanımın temel bir belirleyicisi olarak yer 
almaktadır.  
Tablo 4-2: Davranışsal İnançlar Olarak Görülen Faktörlerin Tanımlamaları 
Kurgu   
  
Tanım   Refereans 
Algılanan fayda Bireyin belli bir sistemi kullandığında 
iş performansının artacağına olan 
inancının derecesi 
(Davis, 1989) 
Algılanan kullanım kolaylığı Bireyin belli bir sistemin kullanımının 
çabasız olacağına olan inancının 
derecesi 
(Davis, 1989) 
Algılanan eğlence ve   
haz alma   
   
Bir bilgisayar sistemini kullanmanın 
teknolojik  aracılık değerinin yanında 
bireysel olarak haz  alınma derecesi 
(Davis 
vd.,1992) 
Algılanan risk  
   
Tüketicinin bir faaliyete adapte 
olmasından dolayı ters etki ve 
belirsizlik algısı   
(Dowling ve 
Staelin, 1994) 
Güven   Tüketicilerin, bir web satıcısı ile (Stewart vd., 
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     yapacağı online bir işlemin 
beklentileriyle uyumlu bir şekilde 
gerçekleşmesine dair inancının olasılığı 
2001) 
Uyumluluk  
   
 
Bir yeniliğin var olan değerler, 
ihtiyaçlar ve potansiyel kabullenicilerin 
geçmiş  tecrübeleriyle uyumlu olarak 
algılanma derecesi 
(Rogers, 1983) 
Denenebilirlik  
  
  
Kabullenme veya reddetme yönünde bir 
karar vermeden önce, sınırlı bir temelde 
bir yeniliği tecrübe etme derecesi 
(Rogers, 1983) 
 
Yukarıda bahsedilen analize dayanarak, bu çalışmayı geliştirmek için 
ayrışmış bir TAM ve TPB modeli önerilmektedir (Şekil 4.2). Modele yedi bağımsız 
değişken ve iki bağımlı değişken dâhil edilmiştir. Model, e-iş devamlılık niyetinin 
algılanan denetlenebilirlik, İnternet özyeterliliği ve memnuniyet olgusu tarafından 
belirlendiği kuramını geliştirmiştir. Bu kuramın oluşumunda sırasıyla kişiler arası 
norm, sosyal norm, algılanan fayda, algılanan kullanım kolaylığı, algılanan eğlence 
ve İnternet özyeterliliği ortak bir rol oynamıştır. 
4.2. Hipotezler 
TAM ve TPB modelleri kurgulanarak, bu iki modelin ortak noktalarından 
hareketle aşağıda Şekil 4.2’deki araştırma modeli sunulmuştur (Hsu ve Chiu, 2004; 
Ahn, vd. 2004; Armitage ve Conner, 1999b, Battacherjee, 2000, Yousafzai, 2007). 
İleri sürülen modeli oluşturan hipotezlerin nedensel ilişkileri için teorik gerekçe 
gerçekleştirilmiştir. Hipotezlerin tamamı Tablo 4.3’te görülebilir. 
Tablo 4-3: Modele İlişkin Hipotezler 
Hipotezler Kurgular 
H1a: Yöneticinin kişilerarası norm algısı ile e-iş kullanım memnuniyeti 
arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H1b: Yöneticinin kişilerarası norm algısı ile e-iş kullanım devam niyeti 
arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H2a: Yöneticinin sosyal norm algısı ile e-iş kullanım memnuniyeti arasında 
pozitif bir ilişki vardır 
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H2b: Yöneticinin sosyal norm algısı ile e-iş kullanım devam niyeti arasında 
pozitif bir ilişki vardır. 
H3:  Yöneticinin e-iş kullanımı hakkındaki algılanan faydası ile e-iş 
kullanım memnuniyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H4: Yöneticinin e-iş kullanımı hakkındaki algılanan kullanım kolaylığı ile 
e-iş kullanım memnuniyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H5a: Yöneticinin e-iş kullanımı hakkındaki eğlence algısı ile e-iş kullanım 
memnuniyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H5b: Yöneticinin e-iş kullanımı hakkındaki eğlence algısı ile e-iş kullanımı 
devamlılık niyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H6a: Yöneticinin İnternet özyeterliliği ile e-iş kullanım memnuniyeti 
arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H6b: Yöneticinin İnternet özyeterliliği ile e-iş kullanımı devamlılık niyeti 
arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H7: Yöneticinin e-iş üzerindeki algılanan denetlenebilirliği ile e-iş 
kullanımı devamlılık niyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H8: Yöneticinin ilk e-iş kullanımıyla ilgili memnuniyet seviyesi ile e-iş 
kullanımı devamlılık eğilimi arasında pozitif bir ilişki vardır. 
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Şekil 4-2: E-İş Devam Niyetinin Ölçülmesinde  
Planlanmış Teknoloji Kabullenme Davranışı Modeli 
 
Kişilerarası Norm 
Sosyal Norm 
E-Hizmet Kullanımına 
Yönelik Tutum 
Algılanan 
Fayda 
Algılanan 
Kullanım Kolaylığı 
Algılanan Eğlence 
Algılanan Davranışsal 
Kontrol 
İnternet 
Özyeterliliği 
Algılanan 
Denetlenebilirlik 
 
 
E- İş 
Kullanım 
Memnuniyeti 
 
E-İş 
Kullanımı 
için 
Davranışsal 
Devam 
Niyeti 
H3 
H4
H5a
H6a H6b
H8
H7
H5b
H1a H1b 
H2a
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4.2.1. Kişilerarası Norm ve Sosyal Norm 
Öznel norm, davranışı etkileyen sosyal güçler hakkındaki algılamalardır. 
(Bhattacherjee, 2000). Öznel norm, davranışın yapılıp yapılmaması için algılanan 
sosyal baskıya dayanmaktadır (I. Ajzen, 1991: 179-180).  
Öznel norm,  davranışın sosyal çekiciliğini de kapsamaktadır ve davranışta 
kendini içselleştirme, özdeşim ve itaat olarak üç şekilde göstermektedir. 
İçselleştirme; uzman kişilerden gelen bilginin kabul edilmesi ve bu kişinin bilişsel 
sistemi içindeki bu bilginin entegrasyonudur. Özdeşim; referans grup ya da arzu 
edilen kişiye benzer olma sonucunu doğurmaktadır. İtaat; ceza veya ödüller 
aracılığıyla bir kişi ya da grup tarafından ifa edilen baskının davranışta yarattığı 
yüzeysel değişmedir. Karahanna vd. (1999:185), sosyal etkiyi iki şekilde 
açıklamaktadır. Bunlar, bilgisel etki ve normatif etkidir. Bilgisel etki, bireyin bilgiyi 
gerçeğin kanıtı olarak kabul etmesidir. Normatif etki ise bireyin diğer kişilerin 
beklentilerine uymasıdır. İçselleştirme, bilgisel etki olarak kendini gösterirken; 
özdeşleşme ve itaat normatif etkinin şeklidir. Sosyal etkinin iki şekli, yenilik yayılma 
teorisinin iletişim ağları boyutuyla uyumludur. Bu bağlamda bu teori bilgi ve iletişim 
teknolojileri kabullenme davranışı için iki tür etkiyi önermektedirler: kişiler arası etki 
ve dışsal etki. Bhattacherjee (2000) bireyler arası etki ve dış etkilerin öznel normun 
önemli tahmin araçları ve her iki kurgunun, e-ticaret ve teknoloji kabullenme 
sürecinde anahtar değişkenler olduğunu ifade etmektedir.   
İnternet uygulamaları bağlamında bakıldığında, öznel normun kriterlerinin dış 
etkilerin yanı sıra bireyler arası etkileri de göz önüne alması gerektiği 
düşünülmektedir. Buna göre, araştırma modelinde öznel normu sosyal norm (dışsal 
etki) ve kişilerararası norm olmak üzere iki alt ölçek unsuruna ayırmıştır. 
Swan ve Oliver (1989), tüketicilerle satın alım sonrasına yönelik üç iletişim 
türü tanımlamıştır, yani pozitif/negatif konuşulanlar, başka insanlara 
tavsiyeler/uyarılar ve şikâyetler veya övgüler. Ayrıca memnuniyetin olumlu yönde 
olmak üzere iletişim sonrasıyla daha çok ilişkili olduğunu göstermiştir. Bilgi 
Sistemleri (IS) kabullenme literatüründeki önceki çalışma kabullenme- öncesi öznel 
norm ile kabullenme niyeti arasında var olan ilişkiyi ortaya çıkarmıştır (Taylor ve 
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Todd 1995, Venkatesh ve Davis, 2000). Bu yazarların öznel norm ölçütü 
Bhattacherjee’nin (2000) tanımladığı bireyler arası etki kavramına benzemektedir.  
Memnuniyetle ilgili araştırmada kullanılan makaleler, kabullenme-sonrası 
öznel normun memnuniyet üzerindeki etkisine nadiren değinmektedir. Yine de, 
çeşitli alanlardaki araştırma bulguları, kabullenme-sonrası öznel norm ve 
memnuniyet arasındaki ilişkinin daha ileri düzeyde araştırılması için güçlü 
gerekçeler sağlamaktadır. Dolayısıyla, aşağıdaki hipotezler ileri sürülmüştür.  
H1a: Yöneticinin kişilerarası norm algısı ile e-iş kullanım memnuniyeti 
arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H1b: Yöneticinin kişilerarası norm algısı ile e-iş kullanım devam niyeti 
arasında pozitif bir ilişki vardır. 
H2a: Yöneticinin sosyal norm algısı ile e-iş kullanım memnuniyeti arasında 
pozitif bir ilişki vardır. 
H2b: Yöneticinin sosyal norm algısı ile e-iş kullanım devam niyeti arasında 
pozitif bir ilişki vardır. 
4.2.2. Algılanan Fayda (AF)  
TAM’a göre bireylerin teknoloji kullanımına karşı geliştirdikleri tutum, 
sistemin algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığı tarafından doğrudan 
etkilenmektedir (L. Chen, v.d., 2002; Davis, 1989). Algılanan fayda ve algılanan 
kullanım kolaylığını etkileyen çeşitli dış değişkenler mevcuttur. Lederer v.d. (2000: 
269-273) İnternet tabanlı sistemin bilgi kalitesinin algılanan fayda ile önemli 
düzeyde ilişkili olduğunu ileri sürmektedir. Lin ve Lu (2000:200-208), bilgi kalitesi, 
sistemin cevap verme süresi ve sistem erişebilirliğinin algılanan kullanım kolaylığı 
ve algılanan fayda üzerinde etkili olduklarını ileri sürmektedir. Bu çalışmalar 
ışığında algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığını açıklaması beklenen 
değişkenler ileri sürülmüştür. 
Bu çalışmada algılanan faydanın memnuniyet üzerindeki doğrudan pozitif 
etkisinin var olduğu önerilmektedir. Bunun gerekçesi kullanım sonrası safhadaki 
fayda algısının algılanan performans olarak görülebilmesidir. EDT modelini kullanan 
bazı çalışmalarda memnuniyet öncesinin önemli olduğu ortaya konulmuştur (Tse ve 
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Wilton 1988; Anderson vd., 1994). Bhattacherjee (2001) bireyin İnternet bankacılığı 
hizmetlerini kullanmaya devam etmesini etkileyen unsurları ve bilişsel inançları 
incelemek amacıyla beklentilerin onaylanmaması teorisini kullanmıştır. Sonuçlar, 
kullanıcı memnuniyetinin beklentilerin onaylanması ile önceki Bilgi Sistemleri (IS) 
kullanımından ve kabullenme-sonrası algılanan faydadan etkilendiğini ortaya 
koymaktadır. Rai v.d. (2002) Seddon∗ Bilgi Sistemleri (IS) başarı modelini (1997) 
yarı-istekli Bilgi Sistemleri (IS) kullanım kapsamında ampirik olarak 
değerlendirmişler ve algılanan faydadan kullanıcı memnuniyetine giden bir yol 
olduğunu bulmuşlardır. Akabinde bu da sistem bağımlılığına götürmektedir. 
Yerleşmiş üç çerçeveyi, yani TAM, İşlem Maliyet Analizi (Transaction Cost 
Analysis) ve Hizmet Kalitesini (Service Quality) kullanarak, Devaraj vd. (2002) bir 
e-ticaret kanalı vasıtasıyla tüketici memnuniyetini incelemek amacıyla bir çalışma 
yapmışlar ve algılanan faydanın tüketici memnuniyetinde önemli bir belirleyici 
olduğunu destekleyen bulgular elde etmişlerdir. Buna göre, aşağıdaki hipotez ileri 
sürülmüştür. 
H3: Yöneticinin e-iş kullanımı hakkındaki algılanan faydası ile e-iş kullanım 
memnuniyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 
4.2.3. Algılanan Kullanım Kolaylığı (AKK) 
Doll ve Torkzodeh (1988; 259), kullanım kolaylığını sistemin kolay kullanım 
derecesi olarak tanımlamışlardır. Chin ve Todd(1995), Davis (1989), Segars ve 
Grover (1993), bilgi teknolojilerinin başarı ölçümünde kullanım kolaylığını ölçüm 
olarak kullanmışlardır. Doll ve Torkzodeh (1988) kullanıcı tatmini ve bilgi teknoloji 
adaptasyonunda kullanım kolaylığının kullanıcı memnuniyetini etkilediğini öne 
sürmüşleridir. De Lone ve Mc Lean (1992), Seddon (1997) kullanım kolaylığını 
sistem kalitesi olarak tanımlamışlardır. Rai v.d. (2002) Seddon Bilgi Sistemleri (IS) 
başarı modelini (1997) yarı-istekli Bilgi Sistemleri (IS) kullanım kapsamında 
kullanım kolaylığına yönelik inançların bilgi teknolojileri başarısının 
şekillenmesinde önemli olduğunu ortaya koymuşlardır. Seddon (1997) ve De Lone 
                                                 
∗ Seddon Bilgi Sistemleri Başarı modeli, Seddon, P. B. tarafından oluşturulmuştur. Bu model 
birbiriyle etkileşimli dört değişkeni içerir. Bunlar bilgi kalitesi, sistem kalitesi, algılanan fayda ve 
kullanıcı tatminidir. Bu modelde kullanıcı tatmini, bilgi sistemlerinin kullanımından sağlanacak net 
fayda beklentisiyle ilişkilidir.  
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ve Mc Lean (1992) önerdikleri modellerde bilgi kalitesi ve kullanım kolaylığına 
ilişkin inançların kullanıcı memnuniyetini etkilediğini öne sürmüşlerdir. Buna göre 
aşağıdaki hipotez ileri sürülmüştür. 
H4: Yöneticinin e-iş kullanımı hakkındaki algılanan kullanım kolaylığı ile e-
iş kullanım memnuniyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 
4.2.4. Algılanan Eğlence (AE) 
Memnuniyet, algılanan performans ve buna denk gelen normatif bir standart 
arasındaki yargısal dengesizliğe karşı duygusal bir tepkidir (Cadotte vd., 1987) ve 
daha yüksek memnuniyete götüren daha pozitif bir etkiye sahiptir (Westbrook 1987). 
Triandis modeli (1980) pozitif etkinin (örneğin, sevinç, çoşku, haz duyguları) 
davranışsal niyetler üzerinde olumlu sonuçlar verdiğini varsaymaktadır (Hsu ve 
Chiu, 2004:365).  
Eğlenceyi nitelendirmek zordur, çünkü akademik olmayan kişiler ve 
araştırmacılar “oyun” terimini çeşitli şekillerde kullanırlar. Eğlencenin hususiyeti 
motivasyonel nitelik olarak değerlendirilebilir. Eğlencede üst düzey bireyler 
bilgisayar eğitimi konularında daha iyi performans ve daha yüksek etkin tepki 
göstermektedirler. Fakat eğlence bunun yerine birey ve bir durum arasındaki 
etkileşimin durumsal niteliği olarak tanımlanabilir (Lin, vd., 2005; 684). Bir bireyin 
etkileşim durumu babında yapılan araştırmaların çoğunluğu Csikszentmihalyi (1975)  
ait akış teorisine (flowtheory) dayanmaktadır. Bu teoriye göre; “insanlar esas olarak 
kendileri için akışkan deneyim ararlar”; böylece akış bir bilgisayar ortamında 
gelecekteki kullanım ihtimalini arttıran bir pozitif pekiştirici olarak hizmet 
etmektedir. Teori aynı zamanda online ortamlarda tüketicinin gezinti davranışını 
anlamanın bir yolu olarak önerilmiştir. Burada, eğlence bireysel bir durum olarak 
görülmüştür, çünkü bir birey bir web portalına yaptığı ziyaret sırasında çeşitli 
noktalarda kendisini az ya da çok eğlenmiş hissedebilir (Csikszentmihalyi 1975’den 
alıntılayan Lin, vd., 2005; 684-685).  
Önceki araştırmalar, bilgisayar etkileşimleri sırasındaki yüksek derecedeki 
zevk ve katılımın hâlihazırdaki öznel pozitif etki ve memnuniyet algılarına 
götürdüğünü ortaya koymuştur Webster ve Martocchio (1992), mikro-bilgisayar 
oyunculuğunun işyerindeki bilgisayar kullanımı üzerindeki etkisini araştıran bir 
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çalışma yapmışlar ve mikro-bilgisayar oyunculuğunun memnuniyetle pozitif bir 
ilişkisinin olduğunu bulmuşlardır. Trevino ve Webster (1992), “yüksek eğlencenin 
pozitif ruh hali ve memnuniyet gibi anlık öznel deneyimleri meydana getirdiğini” 
ifade etmişlerdir. Eğlence aynı zamanda pozitif etki ve memnuniyetle de pozitif 
olarak ilişkilidir. Sandelands vd. (1983) pozitif etki, zevk ve memnuniyet gibi soyut 
sonuçların eğlenceli deneyimlerden doğduğunu bulmuşlardır. 
Wirtz ve Bateson (1999) ise, tüketicilerin hizmetlere yönelik memnuniyetini 
etkileyen faktörleri incelemek amacıyla hizmet pazarlamadaki çevre perspektifini 
EDT modeline katmışlardır. Sonuçlar hazzın memnuniyet üzerinde doğrudan ve 
pozitif bir etkisinin olduğunu göstermiştir. Oliver (1993) otomobil ve eğitim 
hizmetleri kapsamında, nitelik memnuniyeti/memnuniyetsizliğini ve memnuniyet 
üzerindeki pozitif/negatif etkilerini incelemek için genişletilmiş nitelik bazlı bir 
memnuniyet modeli önermiştir. Sonuçlara göre, pozitif etkinin (sevinç ve ilgi) 
memnuniyet üzerinde önemli pozitif bir yansıması vardır (Hsu ve Chiu, 2004:685)  
Algılanan eğlence, ise bu modelde, ilginin kurgusudur. İnsanlar zevk ve 
eğlence için bir faaliyete katıldığında, bu onların iç dürtüleridir ve yöneticilerin e-iş 
teknolojilerinden aldıkları zevk ve eğlence gelecekte de bu teknolojilerin 
kullanılmasına neden olmalıdır. Bu doğrultuda aşağıdaki hipotez ileri sürülmüştür.   
H5a: Yöneticinin e-iş kullanımı hakkındaki eğlence algısı ile e-iş kullanım 
memnuniyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 
Akış teorisine göre, pozitif bir öznel deneyim bir faaliyeti gerçekleştirmede 
önemli bir nedendir. Eğer bir birey bir faaliyet hakkında “iyi hissediyorsa”, içsel 
olarak motive oluyor demektir ve bu faaliyete angaje olma ihtimali yüksektir. Bir e-iş 
teknolojisini kullanan ve eğlenceyi yaşayan bireyler etkileşimde daha çok kendilerini 
verirler ve ilgilidirler. Bu durum bireylerin bu teknolojileri daha sonra yeniden 
kullanma niyetlerini şekillendirir.  Davis vd.(1989), algılanan eğlencenin kullanım 
niyetlerindeki önemli sapmayı açıkladığını bulmuşlardır. Igbaria vd (1996) 
çalışmasıyla uyumlu olan, Webster ve Martocchio (1992) çalışması eğlencenin 
gönüllü kullanımla yüksek derecede ilişkili olduğunu göstermişlerdir. Benzer 
bulgular algılanan eğlencenin mikrobilgisayar kullanımıyla pozitif olarak ilişkili 
olduğunu ortaya çıkarmıştır. Bu doğrultuda aşağıdaki hipotez ileri sürülmüştür.   
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H5b: Yöneticinin e-iş kullanımı hakkındaki eğlence algısı ile e-iş kullanımı 
devamlılık niyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 
4.2.5. Algılanan Davranışsal Kontrol (ADK) 
Algılanan davranışsal kontrol kurgusu altında İnternet özyeterliliği ve 
algılanan denetlenebilirlik değişkenleri incelenecektir. Genel olarak bakıldığında, 
algılanan davranışsal kontrol TPB’de ikili bir rol oynamaktadır. Birincisi, tutum ve 
subjektif norm (SN) ile birlikte niyetin ortak belirleyicisidir. İkincisi, niyetle birlikte, 
davranışın ortak belirleyicisidir. ADK’nin niyet üzerindeki rolüne Mathieson (1991) 
ve Taylor ve Todd (1995b) destek vermektedir. Bu çalışmada e-iş teknoloji kullanma 
devam niyetini kapsamlı olarak tahmin etmek amacıyla, algılanan davranışsal kontrol 
esas boyutları vasıtasıyla incelenecektir. Bu bağlamda İnternet özyeterliliği ve 
algılanan denetlenebilirlik kurgulanmıştır. 
İnternet Özyeterliliği: Özyeterlilik yargılarının bireyin duygusal tepkilerinde 
önemli bir etkisi vardır. Bireyler davranışlarını gerçekleştirebilme duygusu sayesinde 
tatmin olmaya meyilli ve başaramayacakları davranışlar için ise hoşlanmama 
eğiliminde olacaklardır (Bandura 1986, 1997). Bu iddiayı destekleyen çeşitli 
çalışmalar vardır. Joo vd. (2000) İnternet özyeterliliğinin (IO), öğrencilerin Web-
tabanlı araştırma ödevleri konusundaki performanslarını tahmin edebildiğini 
bulmuşlardır.  Diğer yazarlara göre ise bilgisayar özyeterliliği, iş tatmini (Henry ve 
Stone, 1995) ve son kullanıcının sistem tatmini (Henry ve Stone 1994) gibi 
organizasyonlar için çok önemli ve denetlenebilir olan değişkenler üzerinde ciddi bir 
etkisi vardır (Hsu ve Chiu, 2004:365). Dolayısıyla, şu hipotez ileri sürülmektedir.  
H6a: Yöneticinin İnternet özyeterliliği ile e-iş kullanım memnuniyeti arasında 
pozitif bir ilişki vardır. 
Bireyin yeterlilik yargıları daha sonraki performansının önemli bir 
tahmincisidir ve eylemsel yeterlilik önceki tecrübeler, dolaylı deneyimler, sözel ikna 
ve duygusal uyarılma (Bandura 1977) gibi bir dizi faktörden etkilenebilir. 
Muhtemelen, e-iş hizmetinin başarılı bir şekilde kullanılması bireyin İnternet 
özyeterlilik inançlarını (ISE) güçlendirecek ve bu da yüksek devamlılık eğilimine 
götürecektir (Hsu and Chiu 2004, 365). Bilgi Sistemleri Yönetiminde, pek çok TPB 
formülasyonunda temel unsurlardan birisi özyeterliliktir.  İnternet üzerinden satın 
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alımlar bağlamında, şayet bir birey online alım yapma konusunda kendine 
güveniyorsa, İnternet satın alımları yapma hususunda kendi davranışsal kontrolü 
hakkında pozitif düşünür. Birey İnternet satın alımları yapmada davranışsal kontrolü 
ne kadar fazla ise, bu doğrultuda hareket etmesi ihtimali de o kadar yüksek olacaktır 
(George, 2004:203) Eastin (2002) e-ticaret faaliyetinin kabullenilmesiyle ilgili bir 
analiz yapmıştır. İnternet özyeterliliğinin bu dört faaliyetten birisi olan İnternet 
üzerinden alışveriş konusunu tahmin edebileceği bulunmuştur (Hsu and Chiu 2004, 
365). Dolayısıyla, aşağıdaki hipotez ileri sürülmüştür.  
H6b: Yöneticinin İnternet özyeterliliği ile e-iş kullanımı devamlılık niyeti 
arasında pozitif bir ilişki vardır. 
Algılanan Denetlenebilirlik: TPB’ye göre, bir bireyin belli bir davranışı 
gerçekleştirmek için sahip olduğu yetenekleri hakkındaki inançları bu davranışı 
gerçekten yerine getirip getirmeyeceğini etkilemektedir. Bir davranışı gerçekleştirme 
noktasında aynı niyete sahip iki kişi göz önüne alındığında, yetenekleri veya 
algılanan davranışsal kontrolü konusunda güçlü inançları olan bireyin bu davranışı 
gerçekleştirme ihtimali yüksek olacaktır (George, 2004; 203). Trafimow vd. (2002), 
şayet bir davranış tamamen kontrol edilebilir değilse, bu davranışı gerçekleştirmeyi 
düşünmek için çok fazla nedenin olmayacağını öne sürmüşlerdir. TPB’nin 
uygulandığı akademik başarıya yönelik bir çalışmada,  Manstaed ve Van Eekelen 
(1998) denetlenebilirliğin üç kurstan birisi olan İngilizce’deki niyetin önemli bir 
tahmincisi olduğunu ortaya koymuşlardır. Armitage vd. (1999c), yasal ve yasadışı 
uyuşturucu kullanım niyetlerinin ve davranışlarının tahmininde özyeterlilik ve 
algılanan kontrolün davranış üzerindeki rollerini (denetlenebilirlik) incelemek üzere 
TPB’nin uygulama alanını genişletmişlerdir. Bulgular, davranış üzerindeki algılanan 
kontrolün esrar kullanım niyetleri ve davranışlarının tahmininde önemli bir rol 
oynadığını meydana çıkarmıştır. Mansteed ve van Eekelen algılanan 
denetlenebilirliğin hem niyeti hem de gerçek kullanımı tahmin etmede belirleyici 
olduğunu işaret etmişlerdir. Böylece, aşağıdaki hipotez ileri sürülmüştür. 
H7: Yöneticinin e-iş üzerindeki algılanan denetlenebilirliği ile e-iş kullanımı 
devamlılık niyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 
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4.2.6. Memnuniyet 
 Memnuniyet bireylerin haz alma duygularıdır veya bir ürün veya hizmet 
hakkındaki performans algısının beklenti seviyesi ile karşılaştırılmasından 
kaynaklanan hayal kırıklığıdır. Memnuniyet oluşum sürecinin son adımında, 
memnuniyet gelecekte bir mağazadan alışveriş yapmayı ya da yapmamayı belirler 
(Swan ve Trawick 1981). Swan ve Trawick (1981) perakende hizmeti kapsamında 
memnuniyet ve niyetler arasında önemli bir korelasyon bulmuştur. Patterson ve 
Spreng (1997) ise, şirketler arası e-ticaret hizmetleri bağlamında memnuniyetin 
yeniden satınalım niyetleri üzerinde ciddi etsinin olduğunu ortaya çıkarmıştır. 
İnternet bankacılığı hizmetleri bağlamında, Bhattacherjee (2001) memnuniyetin Bilgi 
Sistemleri (IS) tahmininin önemli bir tahmincisi olduğunu göstermiştir. Petrick vd. 
(2001) memnuniyetin eğlence tatilcilerinin gidilecek bir yeri tekrar ziyaret etme 
niyetlerinin tespitinde iyi bir tahmin aracı olacağını ortaya koymuştur. Devaraj vd. 
(2002), işletmeden tüketiciye e-ticaret kapsamında, memnuniyetin kanal tercihinde 
(devamlılık niyeti) temel belirleyici olduğunu bulmuştur. Yüksek seviyedeki bir 
memnuniyet kullanıcının sisteme olan bağımlılığını arttırdığından kullanıcı 
memnuniyeti teknoloji kullanımını etkilemektedir (Hsu ve Chiu, 2004:366). 
Dolayısıyla, aşağıdaki hipotez ileri sürülmüştür. 
H8: Yöneticinin ilk e-iş kullanımıyla ilgili memnuniyet seviyesi ile e-iş 
kullanımı devamlılık eğilimi arasında pozitif bir ilişki vardır. 
4.2.7. Devam Niyeti 
E-İş Kullanımı için Davranışsal Devam Niyeti ise gerçek davranışın bir 
göstergesi sayılabilmektedir. Bilişim teknolojileri kullanımı ve kabullenme sürecinde 
niyetler ve davranışlar arasındaki ilişkiyi çeşitli çalışmalar açıkça göstermektedir. 
Davis v.d. (1989b) niyetin kelime işlemci kullanımı için gerçek kullanım 
davranışının ana belirleyicisi olduğunu göstermişlerdir. Chen v.d. (2002), tüketicinin 
sanal mağaza kullanımı için davranışsal niyetinin sanal mağazaları bireyin gerçek 
kullanımının önemli bir belirleyicisi olduğunu belirtmişlerdir.  
4.3. Yapısal Eşitlik Modeli (SEM) 
Son yıllarda sosyal bilimler ve davranış bilimlerindeki önemi ve kullanma 
sıklığı gittikçe artan Yapısal Eşitlik Modelleri (Structural Equation Modeling), 
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uygulamaları oldukça fazla sayıdaki bilimsel araştırmanın ayrılmaz bir parçası haline 
gelmeye başlamıştır. Bir araştırma yöntemi olarak da kolaylıkla adlandırılabilecek 
olan SEM, araştırmacılara oldukça değişik avantajlar sağlamaktadır (Tatlıdil, 
1992:85’den alıntılayan Yener, 2007:59). Yapısal eşitlik modellerinin en temel 
özelliği tamamen teoriye dayalı olmalarıdır. Temel olarak yapısal eşitlik analizlerinin 
amacı, araştırmacı tarafından önceden belirlenen ilişki örüntüsünün data tarafından 
doğrulanıp doğrulanmadığını ortaya koymaktır (Şimşek, 
http://80.251.40.59/science.ankara.edu.tr/ozbek/omer.htm, 12.08.2008).  
 SEM, gözlenen ve gözlenemeyen (gizil-latent) değişkenler arasındaki 
nedensel ilişkilerin sınanmasında kullanılan kapsamlı bir istatistiksel tekniktir. 
Özellikle ekonometri, psikoloji, sosyoloji, pazarlama ve eğitim bilimlerinde 
değişkenler arasındaki ilişkilerin değerlendirilmesinde ve kuramsal modellerin 
sınanmasında kullanılan sistemli bir araçtır (Yılmaz, 2004a’dan alıntılayan Yılmaz, 
vd., 2006:175).  
Nedensellik kavramı sosyal ve davranış bilimlerinde de her zaman son derece 
kritik bir kavram olarak düşünülmüştür. Nedensellik kavramının davranış 
bilimlerinde genelde deneysel modeller söz konusu olduğu durumlarda görülmekle 
birlikte, son yıllarda SEM’nin gündeme gelmesiyle birlikte, deneysel olmayan 
araştırma modellerinde de nedensellik varsayımlarının test edilebileceğine ilişkin 
görüşlere rastlanmaktadır. Bu tür modellerin en önemlisi, SEM ve Path analizidir 
(Tatlıdil, 1992:86-87’den alıntılayan Yener, 2007:59). Path analizi uygulamada tek 
başına kullanılan bir analiz olduğu gibi, aynı zamanda SEM’in uygulanma 
aşamasında da kullanılmaktadır.  
SEM, doğrusal yapı eşitlik setindeki bilinmeyen parametrelerin tahmin 
edilmesinde kullanılmaktadır. Eşitliklerde kullanılan değişkenler genellikle doğrudan 
gözlenen değişkenler ve gözlenen değişkenler ile ilişkili olan gizil değişkenlerdir. 
SEM, gizil değişkenler seti arasında bir nedensellik yapısının var olduğunu ve gizil 
değişkenlerin gözlenen değişkenler aracılığıyla ölçülebildiğini varsaymaktadır 
(Yılmaz, 2004a ‘dan alıntılayan Yılmaz ve Çelik, 2005: 2).  
Yaklaşımın önemini birkaç nedene bağlamak mümkündür. İlki, değişkenler 
ve kuramsal yapı arasındaki çok önemli ilişkiyi göstermesi, ikinci ise ekonometri ve 
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psikometri gibi iki bilim dalı arasında köprü görevini görmesidir. Ekonometri, 
eşitliklerle ekonomi teorisinin modellemesiyle ve neden-etki ilişkilerini 
yansıtmasıyla ilgilenir. Psikometri ise gözlenen değişkenlerin ölçülmesindeki gibi 
gizil ya da gözlenemeyen değişkenlerin ölçülmesiyle ilgilenir. İki bilim dalının 
ilgilendikleri bu konuların birleşmesiyle araştırmacıya gizil ve/veya gözlenen 
değişkenleri arasındaki nedensel ilişkileri ya da modeli elde etmeyi sağlayan çok 
güçlü bir yaklaşım geliştirme olanağı sağlanmış olur (Yılmaz, vd., 2006:175). 
Sosyal bilimlerdeki teorilerin birçoğu doğrudan gözlenip ölçülemeyen 
hipotetik yapılar şeklinde oluşturulduğundan, araştırmacıların, her bir yapının 
boyutlarını ortaya koyarak önce hipotetik yapıları belirlemeleri gerekmektedir. 
Dolayısıyla, hipotetik yapının ölçümü dolaylı yolla, ankete verilen cevaplar gibi bir 
veya daha fazla gözlenebilir gösterge aracılığı ile yapılmaktadır. Teorik yapılar 
gözlenebilir göstergelerle tanımlandıktan sonra teorik yapıların hipotezlerle nasıl 
karşılıklı ilişkilendirildiği tanımlanır. Bu yapılar bağımlı ve bağımsız yapılar 
şeklinde sınıflandırılmaktadır. Gözlenebilir göstergelerle teorik yapılar arasındaki 
ilişki modelin ölçüm kısmını, yapılar arasındaki ilişkiler modelin yapısal kısmını 
oluşturmaktadır (Joreskog, 1993’den alıntılayan Çetinkaya, 2007:55). 
Gizil değişkenler SEM’in en önemli kavramlarından biridir ve 
araştırmacıların gerçekte ilgilendikleri zeka, güdü, duygu, tutum gibi soyut 
kavramlara ya da psikolojik yapılara karşılık gelir. Psikolojide, kişinin kendine bakış 
açısı ve motivasyon; sosyolojide, çaresizlik ve huzursuzluk; eğitimde sözlü yetenek 
ve eğiticinin beklentisi; ekonomi de ise davranışlar, müşteri memnuniyeti, kalitenin 
algılanışı gibi kavramlar gizil değişkenlere örnek olarak verilebilir. Bu yapılara 
ancak dolaylı olarak belirli davranışlar ya da göstergeler temelinde ölçülen 
değişkenler yardımıyla gözlenebilir. Yani; gizil değişkenler gözlenmediği için 
doğrudan ölçülemezler. Bu yüzden gizil değişken gözlenebilir değişkenlerle 
ilişkilendirilmek durumundadır. Yapısal eşitlik modellemesi, dışsal (bağımsız - 
exogenous) içsel yapıların (bağımlı- endogenous) yapılara nasıl bağlı olduğunu 
betimleyen bir ya da daha fazla doğrusal regresyon eşitliklerini içermektedir (Cheng, 
2001; Reisinger ve Turner, 1999; Sümer, 2000; Yılmaz, 2004a-b’den alıntılayan 
Yılmaz vd., 2006:175-176).  
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Bu çalışmada amaçlanan, konaklama işletmeleri yöneticilerinin e-iş 
süreçlerinin benimsenmesi davranışlarını tahmin eden yapısal bir model 
geliştirilmesidir. Dolayısıyla bu model gözlenen ve gizil değişkenleri içermektedir. 
Yapısal eşitlik modeli ise son yıllarda psikoloji, sosyoloji ve işletme araştırmalarında 
popüler olmuştur. Yapısal eşitlik modelinin araştırma alanında yaygın kullanıma 
sahip olmasının en önemli nedeni ise, modelde yer alan bütün gözlenen (observed) 
ve gizil (latent) değişkenler arasındaki ilişkileri aynı anda test etme imkânı 
sunmasından kaynaklanmaktadır. Bir başka deyişle yapısal eşitlik modeli, gözlenen 
ve gizil değişkenler arasındaki ilişkileri test eden kapsamlı bir istatistiksel yöntemdir. 
Yapısal eşitlik modeli, faktör analizi ve çoklu regresyon analizinin kombinasyonu 
niteliğindedir. Yani yapısal eşitlik modeli, regresyon modelindeki değişkenler 
arasındaki nedensel ilişki ile faktör analizindeki gizli faktör yapılarını kapsamlı tek 
bir analizde birleştirmektedir (Hair vd., 1998; Babin, vd., 1999’dan alıntılayan 
Yeniçeri ve Erten, 2008: 238-239). Bağımsız değişken sayısının birden fazla olduğu 
regresyon modellerine çoklu regresyon modelleri denir. Çoklu regresyon 
çözümlemesinde, bir bağımlı değişken ve bu bağımlı değişkeni etkilediği düşünülen 
birden daha çok bağımsız değişken söz konusudur. Çoklu regresyonun amacı 
bağımsız değişkenlerde meydana gelen değişikliklerin bağımlı değişkende meydana 
getirdiği değişiklikleri tahmin etmektir. Çoklu regresyon analizinde her bir bağımsız 
değişkenin bağımlı değişken üzerine doğrudan etkisi söz konusudur. Ancak bazı 
durumlarda, bağımlı değişken ile bağımsız değişken ya da değişkenler arasındaki 
doğrudan ilişkilerin yanı sıra dolaylı ilişkilerin varlığı da söz konusu olabilir. Bu 
durumda klasik regresyon analizi ve korelasyon analizi yetersiz kalmaktadır (Bal, 
2000’den alıntılayan Yener, 2007:64). İşte korelasyon analizinin ve regresyon 
analizinin yetersiz kaldığı bu durumlar, SEM adı verilen istatistiksel tekniğin ortaya 
çıkmasına neden olmuştur. SEM analizinde amaç, değişken grupları arasındaki 
nedensel ilişkilerin önemliliğini ve büyüklüğünü tahmin etmektir (Yener, 2007:64). 
Bu bağlamda bu çalışmanın analizinde yapısal eşitlik modeli kullanılmıştır.  
SEM, bağımsız bir teoriyi, ampirik veriyle test edilen bir model aracılığı ile 
değerlendirmek için kullanılmaktadır. Yapısal eşitlik modeli değişkenlerin (yapılar) 
nasıl oluşturulduğu ve nasıl bir ilişki içinde olduğu hakkında bir dizi hipotezi temsil 
etmektedir. Modelin parametreleri; değişkenlerin regresyon katsayıları ve varyans ve 
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kovaryanslarıdır. Yapısal eşitlik modellerinin parametrelerini tahmin etmede yaygın 
olarak en çok olabilirlik (Maximum Likelehood - ML) yöntemi ve genelleştirilmiş en 
küçük kareler normal teori (Normal Theory Generalized Least Squares - GLS) 
yöntemi kullanılmaktadır. Her iki tahminde bulunma tekniği, ölçülen değişkenlerin 
sürekli ve çok değişkenli normal dağılıma sahip olduğunu varsaymaktadır. En çok 
olabilirlik tahmini, yapısal eşitlik modeli içinde en yaygın kullanılan yaklaşım 
olmuştur. Çünkü veri normal olarak dağılmadığında bile ML tahminlerinin normal 
dağılım eğilimi oldukça güçlü bulunmaktadır (Joreskog ve Sorbom 2001).  
SEM modelleri araştırmacılara, değişkenler arasında doğrudan ve dolaylı 
etkileri belirlemeye çalışma olanağı sağlamaktadır. Doğrudan etki, bir değişkenden 
diğerine olan etkidir. Dolaylı etki, değişkenler arasında aracılık etkisidir. Korelasyon 
ya da regresyon gibi geleneksel analiz yöntemleri, özellikle temel bir değişkeni 
etkilediği düşünülen diğer değişkenlerin etki güçleri ve bu değişkenler arasındaki 
ilişkinin yapısı söz konusu olduğunda doyurucu olmayan sonuçlar vermektedir 
(Güzeller, 2006:406). 
Bu çalışmada konaklama işletmeleri yöneticilerinin teknoloji kabullenme 
davranışlarını ve teknoloji kullanma devam niyetlerini etkileyen faktörleri belirlemek 
amacıyla SEM’den faydalanılmıştır. Modelimizde 7 tane bağımsız (Endogeneous, X) 
gözlenemeyen değişken 2 tane bağımlı (Exogeneous, Y) gözlenemeyen değişken 
vardır. Bu değişkenler arasında çoklu nedensellik (casual) ilişkisi vardır. Birden çok 
bağımlı ve birden çok bağımsız değişken arasındaki çoklu ilişkiler için önerilen 
model yalnızca SEM’dir. Literatürden yola çıkarak ortaya konan model (Şekil 4.2) 
incelendiğinde SEM ile çözümlenebilecek bir model olduğu ortaya çıkmıştır. 
Yapısal eşitlik modellerinin en önemli özelliği, sınanmaya çalışılan model ya 
da modellerin o model için toplanmış olan veriler için ne derecede uygun olduğuna 
ilişkin değerlendirme ölçütleri sunabilmesidir (Hoyle, 1995’den alıntılayan Güzeller, 
2006:406). Uyum iyiliği istatistikleri olarak adlandırılan bu değerler, her bir modelin 
bütün olarak data tarafından kabul edilebilir bir düzeyde desteklenip 
desteklenmediğine ilişkin yargıya ulaşılmasına olanak tanımaktadır (Şimşek, 
2007:15). 
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Yapısal eşitlik modeline dayalı olarak herhangi bir teorik modelin 
uygunluğunu belirlerken ilk olarak, doğrudan uyum fonksiyonundan elde edilen 
değer olan ki kare (χ2) uyum iyiliği (goodness of fit) değeri analiz edilmektedir. 
Joreskog (1903), ki kare ve örnek sayısı arasında bir ilişki olduğunu, örnek sayısı 
arttıkça ki kare değerinin tam uygunluk gösterme eğiliminde olduğunu, örneklem 
sayısı azaldıkça da yetersiz uyum gösterme eğiliminde olduğunu ifade etmiştir. 
Dolayısıyla araştırmacılar analizlerde diğer uyum testlerinin de kullanılması 
gerektiğini önermektedirler. Yapısal eşitlik modellemesine dayalı yürütülen 
araştırmalarda yaygın kullanılan uyum indeksleri; uyum iyliği indeksi (goodness of 
fit index – GFI, Joreskog ve Sorbom 1989), standart uyum indeksi (normed-fit index 
– NFI; Bentler ve Bonet, 1980), standart model karmaşıklığı uyum indeksi (the 
parsimonious normed-fit index – PNFI;, standart olmayan uyum indeksi (the non-
normed-fit index – NNFI), karşılaştırmalı uyum indeksi (the comparative fit index – 
CFI) ve kritik  istatistiği (the critical N statistic, Hoelter, 1983) olarak sıralanabilir .  
GFI, NFI, CFI, NNFI ve PNFI değerleri sıfır ile 1,00 aralığında değişen 
değerler almakta ve değer 1,00’a yaklaştıkça iyi bir uyum olduğu yargısına 
varılmaktadır. Kritik N istatistiği değeri olarak 200 veya üstü uyum indeksinde 
yeterli bir gösterge olduğu ileri sürülmektedir (Hoelter 1983). 
Çalışmada ayrıca düzeltilmiş iyilik uyum indeksi (adjustment goodness of fit 
index – AGFI), yaklaşık hataların ortalama karekökü (root mean square error of 
approximation  RMSEA) ve ortalama hataların karekökü (root mean square residual 
– RMR) istatistiklerinden de yararlanılmıştır. RMSEA ve RMR istatistiklerinin 
alacağı değerler benzer şekilde 0 ile 1 değerleri arasında değişir. Fakat GFI ve 
AGFI’nin tersine değerin “0” a yakın değerler vermesi (gözlenen ve üretilen 
matrisler arasında minimum hata olması) beklenir. Çıkan değerin 0,05’e eşit veya 
küçük olması mükemmel uyum olduğunu, 0,08’e kadar olan değerlerin de kabul 
edilebilir uyum değerleri olduğunu göstermektedir (Anderson ve Gerbing, 1984). 
SEM içerisinde en sıklıkla karşılaşılan uygulamalar üç grupta yer almaktadır. 
Gözlenen ve nedensel değişkenlerle path analizi ve doğrulayıcı faktör analizi 
uygulamaları (Yener, 2007:59). 
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4.3.1. Gözlenen ve Nedensel Değişkenlerle Path Analizi 
Yapısal eşitlik modelinde değişkenler arası yapı ilişkisi path analizi (bağlantı 
yolu analizi) tekniği kullanılarak gösterilmektedir. Path analizi, gözlenen 
değişkenlerin kullanıldığı ve bu değişkenler arasındaki ilişkilerin incelendiği bir 
yapısal modelleme tekniğidir (Şimşek, 2007:12). 
Path analizi, yapısal eşitlik modelinde değişkenler arasındaki istatistiksel 
ilişkileri ayrıştırmak için kullanılmaktadır. İlk olarak 1921’de Sewall Wright 
tarafından kullanılan bu teknik daha sonra, 1973’te Jöreskog tarafından sosyal 
bilimler alanına uyarlanmıştır (Hoyle, 1995’den alıntılayan Güzeller, 2006:406).  
Son yıllarda path analizi daha çok sosyal bilimlerde nedensel ilişkileri 
istatistiksel tekniklerden yararlanarak inceleyip yorumlamak için kullanılmaktadır 
(Güzeller, 2006:406). 
Gözlenen değişkenlerle path analizi, bir dizi değişken arasındaki ilişkilerin 
araştırılmasına olanak tanıyan bir istatistiksel yöntemdir. Bu tür analizlerde, 
araştırmacının temel problemi, literatürden yararlanarak ortaya koymuş olduğu bir 
modelin veri tarafından doğrulanıp doğrulanmadığını belirlemektir (Yener, 2007:59). 
4.3.2. Doğrulayıcı Faktör Analizi 
Doğrulayıcı faktör analizi, geleneksel yöntemle yapılan faktör analizlerinden 
farklı olarak, daha önceden araştırmacı tarafından belirlenmiş bir faktöryel yapının 
doğrulanmasını test etmek amacıyla kullanılır. Örneğin, normal faktör analizinde, her 
bir maddenin her faktördeki yük miktarı ortaya konsa da, doğrulayıcı faktör 
analizinde, her bir maddenin, kendisini açıklayan nedensel değişkene ilişkin 
regresyon katsayıları (bunlar da faktör analizindeki faktör yüklerine benzetilebilirler) 
belirlenir. Geliştirilen ölçek çalışmalarında, keşfedici faktör analizi kullanılmaktadır. 
First-order, second-order veya higher-order şeklinde adlandırılan doğrulayıcı faktör 
analizi çeşitleri vardır. Bu tür çalışmalarda, ölçek maddeleri tarafından 
yapılandırıldığı düşünülen birden fazla nedensel değişkenin, bir başka nedensel 
değişken tarafından açıklandığı varsayılır ve bu varsayımın veriye uygunluğu test 
edilir (Tatlidil, 1992’den alıntılayan Yener, 2007:60-61). 
Yapısal eşitlik modeli ile ilgili terimler (Haşlaman, 2005:50-52) 
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9 Ölçüm modeli: Gözlenen değişkenler ve gizil değişkenler arasındaki 
ilişkiler hakkındaki öncelikli hipotezleri temsil eden modellerdir. Gizil değişkenlerin 
genel faktörler olarak kabul edildiği bir doğrulayıcı faktör analizidir. Ölçüm 
modelinin amacı göstergelerin gizil değişkenleri ne oranda temsil ettiğinin 
saptanması ve gizil değişkenler arasındaki korelasyonların belirlenmesidir. 
9 Yapısal model: Yapısal model araştırmacının sınamak istediği 
modeldir. Ölçüm modelinden en önemli farklılığı gizil değişkenler arasındaki 
ilişkilerin örüntüsünün ve yönünün tanımlanmış olmasıdır. 
9 Bağlantı (Path) diagramı: Yapısal Eşitlik Modelinde kesinlikle 
gerekli olmamasına karşın bağlantı diagramı araştırmacıya çıktıları görsel olarak 
inceleme olanağı sağlar. 
9 Gözlenen (observed) değişkenler: Gözlenen değişkenler, 
araştırmacının doğrudan ölçtüğü ya da gözlediği değişkenleri ifade eder. Bağımlı ve 
bağımsız gizil değişkenlerin gösterge değişkenleri x ve y değişkenleri olarak 
tanımlanır. SEM terminolojisinde gözlenen değişkenler gizil değişkenleri yordamaz, 
aksine gizil değişkenler kendi gözlenen değişkenlerini tahmin eder. 
9 Gizil (latent) değişkenler: Gizil değişkenler SEM’in en önemli 
kavramlarından biridir ve araştırmacıların ilgilendikleri zeka, güdü, duygu, tutum 
gibi soyut kavramlar ya da psikolojik yapılara karşılık gelir. Bu yapıları ancak 
dolaylı olarak, belirli davranışlar ya da göstergeler temelinde ölçülen değişkenler 
yardımıyla gözlemlenebilir. 
9 Gizil içsel (endogenous) değişkenler: Gizil bağımlı değişkenler 
olarak adlandırılır. Bunlar diğer gizil değişkenlerin etkileri olarak temsil edilirler. 
Gözlenebilir bağımlı değişkenlerin üzerinden bu değişkenlerin ölçümleri yapılır. 
9 Gizil dışsal (exogenous) değişkenler: Gizil bağımsız değişkenler 
olarak adlandırılır. Bu değişkenler modeldeki diğer değişkenleri etkilerler. Ölçümleri 
gözlenebilen bağımlı değişkenler üzerinden yapılır. 
9 Doğrudan etki: Modelde bir gizil değişkenden diğerine olan akışı 
öngören nedensel etkileri tanımlar. Doğrudan etkinin istatistiksel tahminleri bağlantı 
(path) katsayılarıdır. 
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9 Dolaylı etki: Mediator (aracı) etkisi olarak da isimlendirilir. Başka bir 
etkiyi etkileyerek değiştirebilen etkidir. Ardışık değişkenlerin üstündeki öncelikli 
değişkenlerin nedensel etkilerinin bazılarını aktaran bir ya da daha çok aracı 
değişkeni içeren etkilerdir. 
9 β katsayıları: Bağımlı bir gizil değişkenin diğer bir bağımlı gizil 
değişken üzerindeki regresyonu gösteren katsayılarıdır (Jöreskop and Sörbom, 1993). 
9 λ x ( Lamda x) ve λy ( Lamda y): Lamda x; gizil bağımsız 
değişkenlerin yordadığı bağımsız gösterge değişkenlere ilişkin katsayılardır. Lamda 
y gizil bağımlı değişkenlerin yordadığı bağımlı gösterge değişkenlere ilişkin 
katsayılardır. Lamda x ve Lamda y katsayıları aynı zamanda geçerlilik katsayılarıdır 
(Jöreskop and Sörbom, 1993). 
9 Gama katsayıları (γ ): Bağımsız gizil değişkenlerin bağımlı gizil 
değişkenler üzerindeki yordayıcı regresyon ilişkisini gösteren parametredir (Jöreskop 
and Sörbom, 1993). 
9 Teta- Delta ( δ ): Gizil bağımsız değişkenlerin yordadığı bağımsız 
gösterge değişkenlerin hata katsayılarıdır (Jöreskop and Sörbom, 1993). 
9 Teta- Epsilon (ε ): Gizil bağımlı değişkenlerin yordadığı bağımlı 
gösterge değişkenlerin hata katsayılarıdır (Jöreskop and Sörbom, 1993). 
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BEŞİNCİ BÖLÜM 
KONAKLAMA İŞLETME YÖNETİCİLERİNİN E-İŞ TEKNOLOJİLERİNİ 
BENİMSEME DAVRANIŞLARINI ETKİLEYEN FAKTÖRLERİN 
TAHMİNİ: ANTALYA İLİ DÖRT VE BEŞ YILDIZLI OTEL 
YÖNETİCİLERİNE YÖNELİK BİR ARAŞTIRMA 
 
Bu bölümde araştırmanın amacı, kapsamı, sınırlılıkları ve yöntemi hakkında 
bilgi verilecektir. Bunun yanında anketin oluşturulma süreci, içeriğinin test edilmesi 
ve uygulama süreci üzerinde durulacaktır. Araştırmada kullanılan istatistik teknikleri 
açıklanarak istatistiksel süreçten bahsedilecektir. Son olarak elde edilen veriler, 
istatistik teknikleri aracılığıyla analiz edilerek araştırma bulguları olarak sunulacak 
ve değerlendirilecektir. 
5.1. Araştırmanın Amacı 
Bilgi ve İletişim teknolojilerindeki hızlı değişimle birlikte ortaya çıkan 
günümüz bilgi toplumunda; bilgiye kolayca ulaşabilen ve bilgiyi en iyi şekilde 
yorumlayabilen bireyler ve toplumlar diğerlerine üstünlük kurabileceklerdir. Bunu 
sağlayacak en önemli teknolojik araçlardan biri İnternettir. İnternet teknolojisi ve bu 
teknolojide yaşanan gelişmeler ve değişimler iş dünyasının yeniden yapılanmasına 
neden olmaktadır. İnternet hızla bütün dünyayı saran bir bilgi ağı konumuna gelmiş 
olup hayatın her alanında kullanılmaya başlanmaktadır. İşletmeler özellikle, küresel 
anlamda bilgi tedarikini İnternet ağından karşılamakta, kendi içlerinde de işletmelere 
özgü web tabanlı iletişim ağları oluşturmaktadırlar. Bilişim teknolojileri, çağımızda 
büyük ölçüde İnternet ve İnternet temelli uygulamaları kapsamakta ve İnternet’ten 
ayrı düşünülememektedir. Bu bağlamda bakıldığında işletmelerin, iş süreçlerini e-iş 
modellerine dönüştürme gereklilikleri ortaya çıkmaktadır. Uygun iş modeli ve uzun 
dönemde uygulanabilir stratejileri olmayan günümüz işletmelerinin artan rekabetçi 
ortamında başarılı olabilmeleri oldukça zordur. Bu bağlamda işletmelerin e-iş 
modellerinin, İnternet ekonomisinin ekonomik mantığına ve temel ilkelerine uyup 
uymadığı sorusuna cevap aranması gerekliliği ortaya çıkmaktadır.  
Bu mantıkla bakıldığında turizm sektörünün önemli aktörlerinden olan otel 
işletmelerinde e-iş süreçlerinin adaptasyonunun sağlanması noktasında teknoloji 
kullanımını kabullenme davranışının nasıl açıklanacağı ve nasıl ölçüleceği konusu 
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önem kazanmaktadır. Bu çalışmada amaçlanan, Türkiye’de Antalya ilinde faaliyet 
gösteren beş yıldızlı ve dört yıldızlı otel yöneticilerinin bilgi teknolojilerini 
kullanarak iş süreçlerini yeniden yapılandırırken teknoloji tutumlarını uzun yıllardır 
literatürde kullanılan teknoloji kabullenme modeli ve planlı davranış teorisi 
kullanarak istatistiksel olarak değerlendirmektir. Böylece otel yöneticilerin e-iş 
süreçlerinin benimsenmesi davranışlarını tahmin eden yapısal bir model geliştirilecek 
ve yapısal eşitlik modeli ile test edilecektir. Yapısal eşitlik modeli her ne kadar çeşitli 
alanlarda yaygın olarak kullanılsa da, turizm araştırmalarında henüz sık olarak 
uygulanmamaktadır (Reisinger ve Turner 1999). 
Bu bağlamda araştırma, otel işletmelerinde kullanılan teknolojilerin 
somutlaştırılması, yöneticilerinin bilgi teknolojilerine yönelik ilişkin algılamaları, 
tutumları ve kullanımının düzeyini tespit etmesi ve sonraki çalışmalara yol 
göstermesi açısından önemlidir.  
5.2. Araştırmanın Yöntemi 
Araştırma iki aşamada gerçekleştirilmiştir. Birinci aşamada, literatür taraması 
ile kavramsal çerçeve oluşturulmuştur. Bu süreçte kütüphaneler, İnternet, süreli 
yayınlar, kitaplar, tezler ve veritabanları incelenmiştir. 
İkinci aşamada, kuramsal çerçeve oluşturulduktan sonra, bu çerçeveden 
hareketle hipotezler belirlenip, alan araştırması ile veriler toplanarak uygulama 
bölümü ortaya konmuştur. Saha araştırmasında veri toplama yöntemi olarak, anket 
yönteminin kullanılmasına karar verilmiştir. Saha araştırmasının temel noktasını 
oluşturan anket çalışmasında geçerli sonuçlar alabilmek için öncelikle ön uygulama 
(pilot test) yapılmıştır.  
Antalya ilinde bulunan dört ve beş yıldızlı otel işletmelerinde kullanılan bilgi 
teknolojilerinin yöneticiler tarafından adaptasyonuna yönelik anket yoluyla toplanan 
veriler, sosyal bilimler için geliştirilmiş olan SPSS 16.0 istatistik programı ve 
LISREL 8.53 programları ile analiz edilmiştir. Veriler, tanımlayıcı ve bağıntısal 
istatistik bazında ele alınmış ve uygun istatistiksel teknikler kullanılarak 
değerlendirilmiştir. İlk olarak modelin genel güvenirliliğini ölçmek için iç tutarlılık 
oranı hesaplanmıştır. Ardından tanımlayıcı istatistik bazında öncelikle demografik 
verilerin frekans dağılımları ele alınmış ve değerlendirilmiştir. Daha sonra ankette 
  
143
yer alan ve çok sayıda maddeden oluşan bağımsız değişkenlere keşfedici faktör 
analizi yöntemi uygulanarak değişkenler, faktör bileşenleri çerçevesinde daha az ama 
daha anlaşılır yapılara dönüştürülmüştür. Bu dönüşümden sonra, her bir faktör 
bileşeninin teorik modelde tek bir yapıyı ölçmesinin sağlanması amacıyla doğrulayıcı 
faktör analizi yapılmıştır. İçerik geçerliliğini ortaya koymak için ayrışma 
(discriminant) ve örtüşme (convergent) geçerlilik testleri yapılmıştır. Ardından, 
yapısal eşitlik modeli (SEM) yardımıyla, ileri sürülen teorik modele bağlı yol (path) 
analizi yapılmış ve ileri sürülen teorik model test edilmeye çalışılmıştır. Hipotezlerin 
test edilmesinden sonra ortaya çıkan sonuçlar yazın desteğine dayalı olarak 
tartışılmıştır. 
5.3. Araştırmanın Kapsamı 
Araştırma, Antalya ili sınırları içerisinde faaliyet gösteren turizm işletme 
belgeli ve turizm yatırım belgeli beş ve dört yıldızlı otel işletmelerinde çalışan (her 
otel işletmesinde çalışan yalnızca bir yönetici olmak şartıyla) genel müdür, genel 
müdür yardımcısı, bilgi işlem müdürü veya diğer bölüm yöneticileriyle anket 
uygulamak suretiyle gerçekleştirilmiştir. Bulguların kalitesi açısından, otel 
işletmeleri arasında bilgi teknolojileri kullanımının daha etkin ve yoğun olacağı 
varsayılan beş ve dört yıldızlı otel işletmeleri tercih edilmiştir. 
Antalya ilinin araştırma kapsamına alınmasının nedeni, turizm dünyasında 
“Türk Rivierası” olarak ün yapmış olması, turizm hareketlerinin ve buna bağlı olarak 
turizm ve otel işletmelerinin yoğun olarak görülmesidir. Antalya ili, Türkiye’nin 
güneyinde, merkezi Akdeniz kıyısında olan bir turizm merkezidir. Antalya ili, doğal, 
kültürel ve tarihi turizm potansiyeline ve uygun iklim koşullarına sahip olması 
nedeniyle önemli bir turizm merkezi durumundadır (Güngör ve Çuhadar, 2005;). 
Antalya ili sınırları içerisinde çeşitli turizm beldeleri bulunmaktadır. Bunlar; Merkez, 
Kundu, Serik/Belek, Manavgat, Alanya, Beldibi, Kemer, Kumluca, Finike, Kaş, 
Gazipaşa’dır. 
 Antalya ilinin önemi turizm istatistiklerinde de kendisini göstermektedir. 
Tablo 5.1 ve Tablo 5.2’de Antalya’ya ve Türkiye’ye gelen yabancı ziyaretçi sayıları 
verilmiştir. Bu tablolar incelendiğinde özellikle yaz döneminde Antalya ilinin 
Türkiye içindeki payının %30’ların üzerinde olduğu görülmektedir.  
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Tablo 5-1: 2006 Yılı Antalya ve Türkiye’ye Gelen Yabancı Ziyaretçiler 
AYLAR 
ANTALYA TÜRKİYE ANTALYA’NIN PAYI 
AYLIK AYLIK AYLIK (%) 
OCAK 111.475 667.337 16,70 
ŞUBAT 110.601 626.565 17,65 
MART 207.248 921.892 22,48 
NİSAN 442.700 1.372.922 32,25 
MAYIS 650.287 1.918.809 33,89 
HAZİRAN 862.050 2.368.628 36,39 
TEMMUZ 1.030.174 3.109.727 33,13 
AĞUSTOS 1.024.706 2.905.817 35,26 
EYLÜL 763.347 2.267.146 33,67 
EKİM 540.353 1.713.916 31,53 
KASIM 153.441 1.020.106 15,04 
ARALIK 114.801 926.968 12,38 
T O P L A M 6.011.183 19.819.833   
Kaynak:http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433C
FFB0694A5E22DB3355FF6B5FE38BAF35DC , 21.09.2008 
Ayrıca Antalya iline gelen yabancı ziyaretçi sayısının Nisan ayından itibaren 
%30’ların üzerinde olması, turizm sezonunun bu ilde bahar aylarından itibaren 
başladığının göstergesidir. 
 
Tablo 5-2: 2007 Yılı Antalya ve Türkiye’ye Gelen Yabancı Ziyaretçiler 
AYLAR 
ANTALYA TÜRKİYE ANTALYA’NIN PAYI 
AYLIK AYLIK AYLIK (%) 
OCAK 105.584 714.425 14,78 
ŞUBAT 134.207 787.048 17,05 
MART 225.024 1.099.960 20,46 
NİSAN 421.626 1.520.954 27,72 
MAYIS 801.861 2.287.645 35,05 
HAZİRAN 1.043.007 2.774.076 37,60 
TEMMUZ 1.213.745 3.624.319 33,49 
AĞUSTOS 1.228.820 3.384.065 36,31 
EYLÜL 1.082.107 2.799.276 38,66 
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Kaynak:http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433C
FFB0694A5E22DB3355FF6B5FE38BAF35DC , 21.09.2008 
Tablo 5-3: 2006 Yılı Antalya Gümrük Kapıları Yabancı ve Yerli Ziyaretçi  
Girişleri 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kaynak:http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433C
FFB0694A5E22DB3355B5239F8263FFA15F, 21.09.2008    
Ayrıca Antalya Türkiye'nin en büyük deniz limanlarından birine ve hava 
trafiği bakımından ikinci büyük hava limanına sahiptir. Antalya iline havayolu ile 
2006 yılı sonu itibariyle 6.001.230 yabancı ziyaretçi, 402.173 yerli ziyaretçi giriş 
yapmıştır. (Bknz Tablo7). 2007 yılı sonu itibariyle ise 7.278.810 yabancı ziyaretçi, 
390.771 yerli ziyaretçi giriş yapmıştır. 2006–2007 yılı karşılaştırıldığında yabancı 
ziyaretçinin 2007 yılında 2006’ya göre %21 oranında artmıştır. (Antalya İl Kültür ve 
Turizm Müdürlüğü, 2008). 
Tesis sayısı açısından bakıldığında Türkiye genelinde 31.12.2006 itibariyle 
toplam 869 yatırım belgeli, 2475 işletme belgeli konaklama tesisi bulunmaktadır. 
EKİM 662.198 2.152.908 30,76 
KASIM 234.414 1.177.475 19,91 
ARALIK 138.763 1.018.923 13,62 
T O P L A M 7.291.356 23.341.074   
Aylar  Yabancı Ziyaretçi Girişleri 
Yerli Ziyaretçi  
Girişleri 
Antalya Hava Limanı Antalya Hava Limanı 
 2006 Yılı        2007 Yılı 2006 yılı 
2007 Yılı 
OCAK 111.360 105.205 23.650 20.241 
ŞUBAT 110.453 134.006 17.332 16.045 
MART 206.960 224.687 21.139 21.415 
NİSAN 442.008 421.015 29.153 25.913 
MAYIS 649.422 800.813 31.357 29.722 
HAZİRAN 860.707 1.041.602 48.706 50.751 
TEMMUZ 1.028.624 1.211.955 81.238 77.006 
AĞUSTOS 1.022.910 1.225.902 53.965 51.474 
EYLÜL 762.094 1.080.501 31.582 29.124 
EKİM 539.231 661.005 25.342 25.892 
KASIM 153.095 233.876 15.398 18.040 
ARALIK 114.366 138.243 23.311 25.148 
T O P L A M 6.001.230 7.278.810 402.173 390.771 
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Antalya iline bakıldığında 31.12.2007 yılı itibariyle toplam 224 yatırım belgeli, 629 
işletme belgeli konaklama tesisi bulunmaktadır. Bu bağlamda Antalya ilinin yatırım 
belgeli tesislerin %25.78’ini, işletme belgeli tesislerin ise %25.41’ini 
oluşturmaktadır. 
Bu bağlamda uygulamanın Antalya ilinde faaliyet gösteren dört ve beş 
yıldızlı otel işletmelerinde yapılmasına karar verilmiştir. 
Turizm Bakanlığı yayınları ve İnternet sayfalarının incelenmiş, Akdeniz 
Turizm Odalar Birliği (AKTOB) ile yüzyüze görüşmeler yapılmış ve neticesinde 
Antalya ilinde bulunan beş ve dört yıldızlı otellerin adlarının, adreslerinin ve telefon 
numaralarının tamamına ulaşılmıştır.  
Antalya İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü 31.12.2007 tarih itibarıyla Antalya 
ilinde faaliyet gösteren “bakanlık belgeli konaklama tesisleri” sayısı Ek 2’de yer 
almaktadır. Yatırım belgeli işletmelerin bir kısmı fiilen işletmeye açılmış olmasına 
rağmen resmiyette işletme belgeli tesis statüsüne geçmemiş olup hala yatırım belgeli 
konaklama işletmesi olarak yer aldıkları görülmektedir. Kültür ve Turizm Bakanlığı 
istatistikleri ve diğer ikincil verilerden elde edilen bilgiler doğrultusunda, 
araştırmanın yürütüldüğü Mart 2008 itibarıyla 133 işletme belgeli ve 60 yatırım 
belgeli, toplam 193 beş yıldızlı konaklama işletmesinin;  121 işletme belgeli ve 81 
yatırım belgeli, toplam 202 dört yıldızlı konaklama işletmesinin fiilen faaliyette 
belirlenmiştir. Dolayısıyla araştırmanın evreni 395’dir. Bu çalışmada araştırma 
evreninin tamamına ulaşılması hedeflenmektedir. 
Araştırma evreninin tamamının, yani o evrendeki bütün birimlerin 
incelenmesine tam sayım denir. Tam sayım istisnai bir durumdur. Genelde üzerinde 
tam sayım yoluyla ölçüm yapılabilecek evrenler, birimleri alan bakımından birbirine 
yakın ve sayıca çok sınırlı olan küçük boyutta evrenlerdir. Çok basit ve anlaşılır bir 
kavram olduğundan, ayrıca örneklemenin karışık işlem ve bağlayıcı kurallarından 
uzak olduğundan uygulanmasının basit oluşu tam sayımın avantajıdır. Tam sayımı 
diğer bir avantajı, bütün birimleri kapsadığından evrenin gerek büyüklüğü gerek 
nitelikleri hakkında tam bir fikir vermesidir. Tam sayım yoluna gidilmesini 
gerektiren neden, fazla ayrıntılı bilgilerin elde edilmek istenmesidir 
(Gürtan,1982,s.39). Örneğin, SEM ile yapılan testlerde örneklem sayısı elden 
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geldiğince yüksek tutulmalıdır çünkü SEM modelleri yüksek sayıda örneklem ile 
daha güçlü analiz sonuçları vermektedir (Tabachnick ve Fidel, 2001). Ayrıca 
araştırma, sonuçlarının genellenebilirliği arttıkça değer kazanır. Bilim, 
genellenebilirliği olan bilgiler bütünüdür. O halde, bilim üretmenin yolu olabildiği 
ölçüde geniş bir alanda genellenebilirliği olacak bilgiler elde etmeye çalışmak, 
kısaca, evreni geniş tutmaktır. (Karasar,1999,s.109-110).  
Araştırmada evrenin tamamına ulaşılması hedeflendiğinden ayrıca örneklem 
seçimine gidilmemiştir. Geri dönen ve kullanılabilen otel sayısı ise 269’dur. 
Dolayısıyla evrenin yaklaşık %68’ine ulaşılmıştır. 
5.4. Araştırmanın Sınırlılıkları 
Araştırmanın örneklemini, otel işletmeleri arasında bilgi teknolojileri 
kullanımının daha etkin ve yoğun olacağı varsayılan beş ve dört yıldızlı otel 
işletmeleri oluşturmuştur. Bu yüzden bir, iki ve üç yıldızlı otel işletmeleri ele 
alınmamıştır. 
Araştırma, Antalya ilinde faaliyet gösteren beş ve dört yıldızlı otel 
isletmelerinde çalışan orta ve üst düzey yöneticilere, anket uygulamak suretiyle 
gerçekleştirilmiştir. Her bir otel işletmesinde, yalnızca bir yöneticiye anket 
uygulanmıştır.  
5.5. Veri Toplama Yöntemleri 
Araştırmanın amacı, yöntemi, kapsamı ve sınırlılıkları belirlendikten sonra 
sıra veri toplamaya gelmiştir. Araştırmayı sonuca götürmek için verilerin toplanması 
gerekmektedir (Seyidoglu, 1997; 34). Veri toplamanın birincil ve ikincil kaynaklar 
olmak üzere iki yolu bulunmaktadır. Bu çalışmada veri toplamak için birincil 
kaynaklardan yararlanılmıştır.  
Alan araştırmasında veri toplamak için anket, gözlem, mülakat, deney vb. 
yöntemler kullanılmaktadır. Anket, elde edilmek istenen bilgilere en kısa sürede 
ulaşılmasına ve gerekli yerlerde açıklamaların yapılmasına olanak sağlamaktadır 
(Tütüncü, 2001; 84).  Bu çalışmada kantitatif araştırma tekniklerinden olan anket 
yöntemi kullanılmıştır. Anket, veri toplamada en etkili ve en çok kullanılan yöntem 
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(Tütüncü, 2001:84; Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004:51) ve yazılı veri toplama aracıdır 
(Balcı, 2004:140). 
Anket formları hem geleneksel yöntemler olan posta yoluyla ve elden bırakıp 
alma şeklinde cevaplayanlara ulaştırılmış ve hem de modern yöntem olan web 
ortamında İnternet anket tekniği kullanılarak cevaplayanlara ulaşılmıştır (Altunışık 
vd., 2005:70-73; Baş, 2005:28-31). Bu çalışmada evrenin tamamına ulaşılması 
hedeflenmiştir. Dolayısıyla anket formları; Antalya ilinde faaliyet gösteren beş ve 
dört yıldızlı otellerin yöneticilerine faksla gönderilmiş, elden bırakıp alınmış ve 
ayrıca İnternet ortamında elektronik olarak hazırlanmış anket formunun 
doldurulması; anket formunun yer aldığı site adresini içeren bir davet e-postasıyla 
talep edilmiştir. Anket dönüş oranını yükseltmek için hem modern yöntemde hem de 
klasik yöntemde olsun anketin amacı ve içeriği hakkında kısaca bilgi veren bir giriş 
kısmına ankette yer verilmiştir. Ayrıca AKTOB başkanı imzalı, anket çalışmasının 
içeriği hakkında bilgi veren bir üst yazıda ankete eklenmiştir. Web üzerinden 
yürütülen ankete katılımın düşük olması nedeniyle otellere AKTOB üzerinden mail 
atılmıştır. Ankete olan ilgiyi özendirmek için anket sonuçlarının bir özetinin istendiği 
takdirde e-mail adresine gönderilebileceği ankette belirtilmiştir. Anket formu ek1’de 
verilmiştir. 
Tablo 5.4’de görüleceği üzere anket formlarının dağıtım şekillerine geri 
dönüş oranları incelendiğinde karşılıklı görüşme ile elden dağıtılıp toplanan 
anketlerin % 87.8’i, elektronik posta ile gönderilenlerin % 54’ü ve faks ile 
gönderilenlerin % 63’ü geri dönmüştür. Elektronik Posta yoluyla yapılan anketlerin 
geri dönüş oranları diğer dağıtım şekillerine göre düşüktür. Bu çalışmanın İnternet 
tabanlı teknoloji adaptasyonuna ilişkin olduğu düşünüldüğünde bu istenmeyen bir 
durumdur. Karşılıklı görüşme ile yapılan anketlerin geri dönüş oranı oldukça 
yüksektir. Benzer şekilde faks ile gönderilen anketlerin geri dönüş oranı da iyidir. 
Geri dönen toplam anket sayısı ise 269’dur.  
    Tablo 5-4: Anket Formalarının Dağıtım Şekillerine Göre Geri Dönüş Oranı 
Dağıtım Şekli Dağıtılan 
Anket 
Sayısı 
Dönen 
Anket 
Sayısı 
Anketlerin 
Geri Dönüş 
Oranı 
Karşılıklı 
Görüşme 
140 123 %87.8 
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Elektronik Posta 170 92 %54 
Faks  85 54 %63 
5.5.1. Anketin Oluşturulması 
Anket formunun başlangıcında veri toplama ölçeğinde yöneltilen sorulara 
verilecek cevapların sadece bilimsel amaçlı kullanılacağı belirtilmiş, sorulara doğru 
ve objektif cevap verdikleri kabul edilmiştir. 
Anket formunun ön sayfasında çalışmanın amacı kısaca açıklandıktan sonra, 
çalışmanın sadece bilimsel amaçla yapılacağı ve sonuçların kesinlikle gizli tutulacağı 
özellikle belirtilmiştir. 
Anket formu iki temel bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde,  ankete 
katılan yöneticilere ve otellere ait demografik sorular bulunmaktadır.  
İkinci bölümde ise e-iş teknolojilerine yönelik olarak otel yöneticilerinin 
tutumlarını, e-iş teknolojilerini kullanmaya devam niyetlerini belirlemeye yönelik 
sorular bulunmaktadır. Bu kısımda yer alan ifadeler ile teknoloji kullanımına devam 
niyetini etkileyecek örtülü ve gözlenebilen değişkenlerin ortaya çıkartılması 
amaçlanmaktadır. 
Bu çalışmada örnekleme dâhil olan kişilerin düşüncelerini öğrenmek için 
nicel verilere dayalı araştırmalarda yaygın olarak kullanılan likert tutum ölçeği 
kullanılmıştır. Likert’in temel amacı, bireylerin belirli tutumlar karsısında tavırlarını 
derecelendirmektir (Karagöz ve Ekici, 2004:25-26). Likert tipi ölçek maddeleri 3, 5 
veya 7 seçenekli olarak kullanılmaktadır. Geçmiş bazı araştırmalarda 7’li likert 
ölçeğin Türk katılımcılarda anlama ve cevaplama güçlüğü yarattığı belirlenmiştir 
(Karatepe ve Avcı, 2002; 23). Ancak yapısal eşitlik modeline ilişkin çalışmalarda 
yedili likert ölçeği kullanılması daha uygun olduğu ve literatürde de genellikle bu 
şekilde kullanıldığı için bu çalışmada da Likert’in yedili ölçeği tercih edilmiştir.  
Anket yoluyla toplanan veriler bu çalışmada bilgisayar programları 
yardımıyla SPSS ve LISREL programları ile analiz edilmektedir. Verilerin,  
bilgisayarların okuyabileceği sayısal kodlara dönüştürülmesi gerekmektedir. Bu 
çalışmada ölçek olarak da Likert’in yedili ölçeği tercih edildiğinden kodlama 
  
150
aşağıdaki gibi yapılmıştır. Çalışmada katılımcılardan verilen her tutum ifadesine 
kişinin katılma derecesine göre aşağıdaki şıklardan birini işaretlemesi istenmiştir. 
Tamamen Katılıyorum 7 
Katılıyorum 6 
Biraz Katılıyorum 5 
Fikrim Yok 4 
Pek Katılmıyorum 3 
Katılmıyorum 2 
Hiç katılmıyorum 1 
5.5.2. Anketin İçeriğinin Geliştirilmesi  
Anket formunun oluşturulmasında, Meng-Hsiang Hsu ve Chao-Min Chıu, 
2004; Tony Ahn, v.d., 2004; Buhalis, 2003; Bhattacherjee, 2000; Torkzadeh ve Doll, 
1999; Davis, 1989a; Davis,1991; Lederer vd., 2000; Armitage v.d., 1999a, 1999b; 
Oliver, 1980; Igbaria 1990; Igbaria vd., 1994, Moon ve Kim, 2001 yaptıkları 
çalışmalardan yararlanılmıştır. 
5.6. Ölçüm Değişkenleri 
Araştırma modelini test etmede yararlanılan ve ankette yer verilen (bakınız 
Ek 3) ölçüm değişkenleri bağımsız ve bağımlı değişkenlerden oluşmaktadır. Üç 
farklı bölüme ayrılan anketin ilk iki bölümü kişisel ve firma bilgilerini içermektedir.  
Birinci bölümde yöneticinin demografik bilgileri ile yöneticinin turizm 
sektöründe teknoloji kullanımına ilişkin tutumu, teknoloji kullanımına yönelik 
rolünün belirtilmesi ve yöneticinin turizm sektörünün geleceğine ilişkin bakışı 
istenmektedir. İkinci bölümde firma bilgileri ile firmanın faaliyet süresi, yönetim 
şekli, bulunduğu beldenin belirlenmesine yöneliktir. 
 Üçüncü bölüm ise iki aşamadan meydana gelmektedir. Birinci aşamada 
yöneticiden, otelde kullanılan e-iş teknolojilerini belirtmesi, belirtilen teknolojileri ne 
kadar süredir kullandıkları ve kullandığı teknolojilerinden memnun olup, olmadığını 
belirtmesi istenmektedir. 
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İkinci aşama ise, yapısal bir modelle yöneticilerin teknoloji kullanımını 
benimseme davranışlarını, belirlemeye yöneliktir. Bu modelin oluşturulmasında 
Teknoloji Kabullenme Modeli (Technology Accetance Model – TAM) ve Planlanan 
Davranışsal Yaklaşım modeli (Theory of Planned Behavioral - TPB) kullanılacaktır. 
Bu modeli ölçmeye yönelik “7 tamamen katılıyorum”dan “1 hiç katılmıyorum”a 
sıralanan 7’li Likert tipi ölçek kullanılmıştır. 
Bu bölümün ilk yedi sorusu Öznel Norm kurgusu için oluşturulmuştur. İlk üç 
soru yöneticilerin e-iş teknolojilerini benimseme davranışında kişilerarası normu, son 
dört sorusu ise sosyal normun etkisinin belirlenmesine yöneliktir. Öznel normun 
ölçülmesinde kullanılan maddeler önceden yapılmış araştırmalardan uyarlanmıştır 
(Bhattacherjee, 2000) 
Üçüncü bölümün ikinci aşamasında öncelikle e-iş kullanımına yönelik tutum 
kurgusu incelenmektedir. Bilişim teknolojilerine yönelik işgören ve yönetici 
tutumlarını ölçülmede Igbaria (1990) tarafından geliştirilerek kullanılan ölçekten 
yararlanılmıştır. Tutum ölçeği bilişim teknolojileri uygulamalarının kullanıcı 
beklentilerini ne düzeyde karşıladığını ortaya koymaktadır. 
Bu çalışmada tutumu belirleyen üç değişken olduğu ileri sürülmektedir. 8. 
sorudan 15. soruya kadar Algılanan fayda değişkeni ölçülmüştür. Algılanan fayda 
doğrudan ve dolaylı olarak tutumları ve davranış eğilimlerini etkilemektedir (Igbaria 
vd., 1994). Bu değişken ölçüsü, örgüt yapısı içinde belli bir sistemi kullanmanın 
muhtemel kullanıcının iş performansını artıracağına yönelik öznel algısını 
vermektedir (Igbaria vd. 1994; Igbria. 1990). Algılanan fayda durumunu ölçmede 
kullanılan maddeler önceden yapılmış araştırmalardan uyarlanmıştır (Davis, 1989b; 
Igbaria, 1990; Igbaria vd. 1994;). İkinci değişken algılanan kullanım kolaylığıdır. 
Algılanan kullanım kolaylığı 15. sorudan 18. soruya kadar e-iş kullanım tatminini 
belirleme düzeyi ölçülmüştür. Algılanan kullanım kolaylığının ölçülmesinde de 
kullanılan maddeler önceden yapılmış araştırmalardan uyarlanmıştır (Davis, 1989a; 
Lederer vd. 2000; Ahn v.d. 2004). Sonuncu tutum değişkeni algılanan eğlencedir. Bu 
bağlamda 18 ve 19. sorular yöneltilmiştir. Algılanan eğlencenin ölçülmesinde de 
kullanılan maddeler önceden yapılmış araştırmalardan uyarlanmıştır (Ahn v.d. 2003; 
Moon ve Kim, 2001)  
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E-iş teknolojilerini kullanım tatminini ve e-iş kullanımının devam niyetini 
etkileyen diğer bir kurgu ise algılanan davranışsal kontroldür. Algılanan davranışsal 
kontrol literatürde iki değişkenle açıklanmaktadır. Bunlardan ilki 20. ve 21. sorularla 
ölçülmeye çalışılan algılanan denetlenebilirliktir. Bu sorular, yöneticinin e-iş 
teknolojilerini kullanırken kendi öz kontrolünün ve çalışanlarının kontrolünün 
kendisinde olup olmadığını belirlemeye yöneliktir. İkinci değişken ise İnternet 
özyeterliliğidir. Bu değişken 22. sorudan 25. soruya kadar ölçümlenmiştir. Algılanan 
kontolün ölçülmesinde de kullanılan maddeler önceden yapılmış araştırmalardan 
uyarlanmıştır (Armitage v.d., 1999). 
Son olarak e-iş kullanım tatmini 25.sorudan 31. soruya kadar ölçümlenmiştir. 
Bu değişkene ilişkin sorularda önceden yapılmış araştırmalardan uyarlanmıştır 
(Oliver, 1980; Doll ve Torkzadeh, 1999). Anketin son iki sorusu olan 31. v 32. 
sorularla e-iş kullanım devam niyeti ölçülmeye çalışılmıştır.  Bu sorularda önceden 
yapılmış araştırmalardan uyarlanmıştır (Bhattacherjee, 2001). 
Anketin en sonunda ankete katılımı özendirme amacıyla yöneltilen soru ile 
cevaplayanlardan anket sonuçları özetinden edinmek isteyip istemedikleri 
öğrenilmeye çalışılmıştır. Anket özetinden almak isteyenlere özeti ulaştırabilmek için 
ayrıca adres bilgileri de isteğe bağlı olarak istenmiştir. 
5.7. Araştırma Bulgularının Sunumu ve Değerlendirmesi 
Araştırmanın bu bölümünde, Antalya’da faaliyet gösteren beş ve dört yıldızlı 
konaklama işletmeleri orta veya üst yöneticilerinden anket aracılığı ile elde edilen 
verilere dayalı yapılan analizlere ilişkin bulgulara yer verilmiştir. Araştırmada 
ulaşılan demografik bulgular, keşfedici ve doğrulayıcı faktör analizleri, ayrıştırıcı ve 
örtüştürücü yapı geçerliliği testleri ve yapısal eşitlik modeli bulguları ve sonuçları 
tartışılmıştır. 
5.7.1. Demografik Bulgular 
Veri toplama aracı olarak geliştirilen anketin birinci bölümü, cevaplayanların 
demografik bilgilerini elde etmeye yönelik olarak tasarlanmıştır. Bu bağlamda 
katılımcıların yaşları, eğitim düzeyleri, işyerindeki konumları, teknoloji kullanımına 
ilişkin işletmedeki rollerine yönelik analizler ve sonuçlar tartışılmıştır. Ankete 
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verilen cevaplar, betimleyici istatistikler (frekans, yüzde, ikili karşılaştırma, vb.) 
kullanılarak analiz edilmiş, aşağıda her biri tablo halinde özetlenmiştir. 
5.7.1.1. Araştırmaya Katılanların Yaş Aralıklarına Göre Dağılımı 
Anketi cevaplayanların yaşları, gruplandırılmış yaş aralıkları şeklinde 
düzenlenerek belirlenmeye çalışılmıştır. Tablo 5.5’de görüldüğü üzere bu soruya 
cevap veren 269 kişinin en büyük bölümü %36,4 ile 26–30 yaş arasındaki genç 
kesimden oluşmaktadır. 25 yaş ve altını oluşturan %8,2’lik kısmı eklediğimizde 
toplam %44,6’lık büyük bir cevaplayıcının genç kesimden olduğu söylenebilir. Geri 
kalan %45,4’lik kısım ise orta yaş ve üstünü temsil etmektedir. Araştırma açısından 
bakıldığında Antalya ilinde faaliyet gösteren beş yıldızlı otel yöneticilerin genç 
kesimden oluştuğu söylenebilir. 
              Tablo 5-5: Yaş Dağılımı 
Yaş Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülati
f Yüzde 
(%) 
25 yaş ve altı 22 8,2 8,2 
26-30 yaş 98 36,4 44,6 
31-35 yaş 74 27,5 72,1 
36-40 yaş 49 18,2 90,3 
41 yaş ve üstü 26 9,7 100,0 
Toplam 269 100,0  
 
5.7.1.2. Araştırmaya Katılanların Cinsiyete Göre Dağılımı 
Anketi cevaplayanların cinsiyetlerine göre dağılımına bakıldığında % 
79,2’sinin erkek, %20,8’inin bayan olduğu görülmektedir (Tablo 5.6). Cinsiyete 
ilişkin verilere göre araştırmaya cevap verenler ağırlıklı olarak erkeklerden 
oluşmaktadır. 
Tablo 5-6: Cinsiyet Dağılımı 
Cinsiyet Frekans Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde 
(%) 
Erkek 213 79,2 79,2 
Bayan 56 20,8 100,0 
Toplam 269 100,0  
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5.7.1.3. Araştırmaya Katılanların Eğitim Durumlarına Göre Dağılımı 
Tablo 5.7’ye göre araştırmada anketi cevaplayanların önemli bir bölümü, % 
56,5’i lisans mezunudur. Bunu lisansüstü mezunlarla birleştirdiğimizde % 68’lik 
büyük bir oranın üniversiteyi bitirdiği ve %11,5’lik kısmın lisan üstü eğitim aldığı 
görülmektedir. Ayrıca %27,1’lik bir kısmın ön lisans programlarını bitirdiği, 
%4,8’lik küçük bir oranın ise lise düzeyinde eğitime sahip oldukları görülmüştür. Bu 
sonuç, anketi cevaplayanların büyük çoğunluğunun eğitim seviyesinin ön lisans ve 
üzeri düzeyde olduğu, diğer bir ifadeyle otel işletmelerinde özelikle üst 
pozisyonlarda çalışanlarda eğitime önem verildiği gözlenmektedir. 
Tablo 5-7: Eğitim Dağılımı 
Eğitim Durumu Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülati
f Yüzde 
(%) 
Lise 13 4,8 4,8 
Ön Lisans 73 27,1 32,0 
Lisans 152 56,5 88,5 
Yüksek Lisans – 
Doktora 
31 11,5 100,0 
Toplam 269 100,0  
 
5.7.1.4. Araştırmaya Katılanların İşletmedeki Konumuna Göre Dağılımı 
Araştırmada yöneticilerin teknoloji adaptasyonuna ilişkin tutumları, teknoloji 
kullanma devam niyetleri ve teknoloji kullanımları ölçülmek istendiğinden öncelikle 
genel müdür, genel müdür yardımcıları ve varsa bilgi işlem müdürlerine ulaşılmaya 
çalışılmıştır. Ancak genel müdürlerin genellikle şehir dışında olmalarından dolayı 
genel müdür yardımcılarına ve bilgi işlem müdürlerine ulaşmak daha kolay olmuştur. 
Tablo 5.8’de görüldüğü üzere araştırmaya katılanların %23,4’ü genel müdür, 
%29,7’si genel müdür yardımcılarından oluşmaktadır. Toplamda %53,2 oranında üst 
düzey yöneticiye anket uygulanmıştır. Ayrıca %27,9 oranında bilgi işlem müdürü 
araştırmaya katılmıştır.  
Tablo 5-8: Konumlarına Göre Dağılım 
Konumu Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülati
f Yüzde 
(%) 
Genel Müdür 63 23,4 23,4 
Genel Müdür 
Yardımcısı 
80 29,7 53,2 
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Bilgi İşlem Müdür 75 27,9 81,0 
Ön Büro Müdürü 23 8,6 89,6 
Diğer 28 10,4 100,0 
Toplam 269 100,0  
 
Bu yöneticilerin hangi yaş aralığında yoğunlaştığını anlamak üzere 
yaptığımız çapraz analiz sonuçları ise aşağıdadır. 
Tablo 5-9: Yaş Konum Çapraz Tablosu 
 
 
Tablo 5.9’a göre 25 yaş altındaki yöneticilerin %14’ü genel müdür, %32’si 
genel müdür yardımcısıdır. 26-30 yaş arasındaki yöneticilerin %15’i genel müdür, 
%28’i genel müdür yardımcısısdır. 31-35 yaş arasındaki yöneticilerin %16’sı genel 
müdür, %39’u genel müdür yardımcısıdır. 36-40 yaş arasındaki yöneticilerin %27’si 
genel müdür, %20’si genel müdür yardımcısıdır. Son olarak 41 yaş ve üzerindeki 
yöneticilerin %62’si genel müdür, %27’si genel müdür yardımcısıdır.  
5.7.1.5. Araştırmaya Katılanların İşletmelerinde Teknoloji Kullanımına 
İlişkin Rollerine Göre Dağılımı 
Araştırmaya katılanların %8,6’lık küçük bir kısmı işletmelerinde teknoloji 
kullanımına ilişkin etkin bir role sahip değildir. %40,9’luk en büyük oran nihai kararı 
verenlerden ve %38,3’lük diğer büyük bir oranda nihai kararı destekleyici kişilerden 
oluşmaktadır. Araştırmanın amacı yönetici tutumlarını ortaya koymak olduğu için 
yüksek orandaki bu oranlar çalışmanın beklentileri ile uyumludur. 
Tablo 5-10: Rollere Göre Dağılım 
Teknoloji Kullanımına 
İlişkin Rolü 
Frekans Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde 
Konumu Genel 
Müdür 
Genel 
Müdür 
Yardımcısı 
Bilgi 
İşlem 
Müdür 
Ön Büro 
Müdürü 
Diğer Toplam 
25 yaş ve 
altı 
3 7 5 6 1 22 
26-30 yaş 15 27 34 6 16 98 
31-35 yaş 16 29 20 4 5 74 
36-40 yaş 13 10 14 6 6 49 
41 yaş ve 
üstü 
16 7 2 1 0 26 
Toplam 63 80 75 23 28 269 
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(%) 
Nihai Karar İçin Etkin 
Bir Rolüm Yoktur 
23 8,6 8,6 
Nihai Karar İçin 
Tavsiyede Bulunurum 
33 12,3 20,8 
Nihai Karar İçin 
Destekleyiciyim 
103 38,3 59,1 
Nihai Kararı Ben 
veririm 
110 40,9 100,0 
Toplam 269 100,0  
 
Araştırmaya katılanların teknoloji kullanımına yönelik rollerinin konumlarına 
göre çapraz dağılımı Tablo 5.11’de verilmiştir. Buna göre genel müdürlerin %86’sı 
nihai kararı kendileri vermektedir. Genel müdür yardımcılarından %35’i teknoloji 
kullanımına ilişkin nihai kararı kendileri verirken, %60’ı nihai kararı destekleyici 
durumdadır. Ayrıca bilgi işlem müdürlerinin %32’si nihai kararı kendisi verirken, 
%55’i nihai kararı destekleyici durumdadır. Konaklama işletmesi içerisinde diğer 
bölüm yöneticilerinden, örneğin İnsan kaynakları müdürü, satış müdürü, pazarlama 
müdürlerinden %79’u teknoloji kullanımına ilişkin nihai kararda etkin rollerinin 
olmadığını ifade etmişlerdir. 
Tablo 5-11: Konum ve Rollerin Çapraz Dağılımı 
 
5.7.2. Firma Bilgileri Analizi 
Anketin ikinci kısmı araştırmaya katılan konaklama işletmelerini yakından 
tanımaya yöneliktir. Bu kısımda işletmenin faaliyet süresi, yönetim şekli, bulunduğu 
turizm beldesi ve başka alanlarda yatırımının bulunup bulunmadığına yönelik sorular 
Konumu Nihai Karar İçin 
Etkin Bir Rolüm 
Yoktur 
Nihai Karar 
İçin 
Tavsiyede 
Bulunurum 
Nihai Karar 
İçin 
Destekleyiciyi
m 
Nihai 
Kararı 
Ben 
veririm 
Toplam 
Genel Müdür 0 3 6 54 63 
Genel Müdür  
Yardımcısı 
0 4 48 28 80 
Bilgi İşlem  
Müdür 
0 10 41 24 75 
Ön Büro  
Müdürü 
1 10 8 4 23 
Diğer 22 6 0 0 28 
Toplam 23 33 103 110 269 
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sorulmuştur. Ankete verilen cevaplar, betimleyici istatistikler (frekans, yüzde, ikili 
karşılaştırma, vb.) kullanılarak analiz edilmiş, aşağıda her biri tablo halinde 
özetlenmiştir. 
5.7.2.1. Araştırmaya Katılan Konaklama İşletmelerinin Faaliyet Süresi 
Araştırmaya katılan konaklama işletmelerinden Tablo 5.12’de görüldüğü 
üzere %33,8’i 1–5 yıl arası, %32,0’ı 6–10 yıl arası faaliyettedir. Bu bağlamda 
bakıldığında konaklama işletmelerinin genç işletmeler oldukları söylenebilir. 
              Tablo 5-12: Konaklama İşletmesinin Faaliyet Süresi 
Firmanın 
Faaliyet 
Süresi 
Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
1–5 yıl 91 33,8 33,8 
6–10 yıl 86 32,0 65,8 
11–15 yıl 52 19,3 85,1 
16–20 yıl 32 11,9 97,0 
20 yıl ve üstü 8 3,0 100,0 
Toplam  269 100,0  
 
5.7.2.2. Araştırmaya Katılan Konaklama İşletmelerinin Yönetim Şekli 
Tablo 5.13’e göre araştırmaya katılan konaklama işletmelerinden %40,5’u 
bağımsız otel işletmesi, %30,9’u grup otel işletmesi, %28,6’sı ise zincir otel 
işletmesidir6.  
Tablo 5-13: Konaklama İşletmesinin Yönetim Şekli 
Firmanın 
Yönetim 
Şekli 
Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
Bağımsız 
Otel 
İşletmesi 
109 40,5 40,5 
Grup Otel 
İşletmesi 
83 30,9 71,4 
Zincir Otel 
İşletmesi 
77 28,6 100,0 
Toplam  269 100,0  
                                                 
6 Bağımsız otel işletmeleri, hiçbir şekilde başka bir işletmeye bağlı olmayan işletmelerdir. Zincir otel 
işletmeleri, bir zincire bağlı olarak çalışan işletmelerdir. Grup otel işletmeleri, bir gruba bağlı olarak 
çalışan işletmelerdir. 
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5.7.2.3. Araştırmaya Katılan Konaklama İşletmelerinin Diğer Yatırımları 
Araştırmaya katılan konaklama işletmelerinin farklı alanlarda yatırımlarının 
olup olmadığını anlamaya yönelik bu soruya göre %63,2’lik büyük bir kısmın farklı 
alanlarda yatırımları bulunmaktadır. (Tablo 5.14). 
Tablo 5-14: Diğer Alanlarda Yatırım 
Diğer 
Yatırımlar 
Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hayır 99 36,8 36,8 
Evet 170 63,2 100,0 
Toplam  269 100,0  
 
5.7.3. Tutum Sorularına İlişkin Analizler 
Anketin birinci bölümünde bulunan ve araştırmaya katılan konaklama 
işletmeleri yöneticilerinin işletmelerine, turizm sektörüne ve teknolojiye ilişkin 
tutumlarına belirlemeye yönelik sorulardan oluşmaktadır. Ankete verilen cevaplar, 
betimleyici istatistikler (frekans, yüzde, ikili karşılaştırma, vb.) kullanılarak analiz 
edilmiş, aşağıda her biri tablo halinde özetlenmiştir. 
5.7.3.1. Araştırmaya Katılanların Turizm Sektörü Açısından 
Teknolojinin Önemine Karşı Gösterdikleri İnançlara Göre Dağılımları 
Araştırmada yöneticilerin turizm sektörünün geleceği açısından teknolojinin 
önemine olan inançları sorgulanmıştır. Bu çalışmada bu inancın teknoloji 
adaptasyonuna yönelik tutumda önemli olduğu düşünülmektedir. Tablo 5.15’e göre 
teknolojinin önemine %25,7’lik bir oranının inandığı, %48,7’lik yüksek bir oranının 
ise kesinlikle inandıkları görülmektedir. Toplamda %74,4’lük bir kısım olumlu görüş 
bildirmektedir.  
Tablo 5-15:İnançlara Göre Dağılım 
Teknoloji Tutumu  Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hiç İnanmıyorum 13 4,8 4,8 
İnanmıyorum 41 15,2 20,1 
Kararsızım 15 5,6 25,7 
İnanıyorum 69 25,7 51,3 
Kesinlikle İnanıyorum 131 48,7 100,0 
Toplam 269 100,0  
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Bu inançların yöneticilerin konumlarına göre çapraz dağılımı Tablo 5.16’da 
görülmektedir. Buna göre genel müdürlerin %30’u olumsuz inanç bildirirken, %68’i 
teknolojinin turizm sektörü için önemli olduğu görüşüne katılmaktadır. Genel müdür 
yardımcılarının ise %11’i olumsuz inanç bildirirken, %84’ü olumlu görüş 
bildirmişlerdir. Bilgi işlem müdürlerinin %13’ü turizm sektörü için teknolojinin 
önemine inanmazken, %81’i teknolojinin önemine ilişkin olumlu görüş 
bildirmişlerdir. Ön büro müdürlerinin ise %35’i olumsuz görüş bildirirken, %45’i 
olumlu görüş bildirmişlerdir. Dolayısıyla yöneticilerin çoğunlukla teknolojiye ilişkin 
olumlu görüşe sahip oldukları söylenebilir.  
Tablo 5-16: Konum ve İnançların Çapraz Dağılımı 
 
5.7.3.2. Araştırmaya Katılanların Turizm Sektörünün Geleceğine İlişkin 
Görüş Dağılımı 
Araştırmaya katılan yöneticilerin son yıllarda meydana gelen terör, politik 
gelişmeler, döviz kurlarındaki dalgalanmalar vb. durumlardan dolayı turizm 
sektörünün geleceğini olumlu görüp görmedikleri sorulmuştur. Araştırmaya katılan 
yöneticilerin turizm sektörüne ilişkin tutumlarını anlamaya yönelik bu sorunun 
yanıtları Tablo 5.17’de verilmiştir. Buna göre,   %46,1’lik bir kesim olumsuz görüş 
bildirirken, %28,6’sı kararsız, %25,3’ü ise olumlu görüş bildirmişlerdir. 
 
Konumu Hiç 
İnanmıyoru
m 
İnanmıyoru
m 
Kararsızı
m 
İnanıyoru
m 
Kesinlikle 
İnanıyoru
m 
Toplam 
Genel 
Müdür 
5 14 1 19 24 63 
Genel 
Müdür 
Yardımcısı 
2 7 4 24 43 80 
Bilgi İşlem 
Müdür 
0 10 4 15 46 75 
Ön Büro 
Müdürü 
4 4 4 7 4 23 
Diğer 2 6 2 4 14 28 
Toplam 13 41 15 69 131 269 
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Tablo 5-17: Turizm Sektörünün Geleceğine İlişkin Görüş Dağılımı 
Turizmin Geleceğini 
Olumlu 
Düşünüyormusunuz? 
Frekans Yüzde (%) Kümülatif  
Yüzde (%) 
Hayır 124 46,1 46,1 
Karasızım 77 28,6 74,7 
Evet 68 25,3 100,0 
Toplam  269 100,0  
 
5.7.3.3. Diğer Sektörlerde Faaliyette Bulunmak İsteği 
Yukarıdaki soru ile bağlantılı olarak yöneticilerin farklı sektörlerde faaliyette 
bulunmak isteyip istemedikleri sorulmuştur. Bu sorudaki amaç yöneticilerin turizm 
sektörüne olan sadakatlerini ölçmektir. Tablo 5.18’de görüldüğü üzere yarı yarıya bir 
oran ortaya çıkmıştır.  %50,9’luk bir kesim diğer sektörlerde faaliyette bulunmak 
istemezken, %49,1’lik bir kesim diğer sektörlerde faaliyette bulunmak istemektedir. 
Bu sonuç, Tablo 5.17’deki verilerle uyumludur. Turizmin geleceğini olumlu 
görmeyen %46,1’lik bir kısım olması, farklı sektörlerde faaliyette bulunma isteğini 
doğrulamaktadır. 
Tablo 5-18: Diğer Sektörlerde Çalışma  
 
Diğer Sektör Frekans Yüzde 
(%) 
Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hayır 137 50,9 50,9 
Evet 132 49,1 100,0 
Toplam  269 100,0  
 
5.7.4. Teknoloji Kullanımına İlişkin Sorular 
Anketin üçüncü kısmı iki bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde araştırmaya 
katılan konaklama işletmelerin hangi teknolojileri kullandıkları ve kullandıkları 
teknolojilerden memnun olup olmadıklarının ortaya çıkartılması amaçlanmıştır. 
Dolayısıyla teknoloji kullanımına ve kullanım memnuniyetiyle ilgili veriler aşağıdaki 
tablolarda özetlenmiştir. 
5.7.4.1. Araştırmaya Katılan Firmaların İnternet Kullanım Dağılımı 
Araştırmaya katılan konaklama işletmelerinin Tablo 5.19’a göre %98,5’lik 
çok büyük bir bölümünün İnternet kullandığı görülmektedir. Bu durum İnternet 
kullanımının artık bir zorunluluk olduğunun göstergesidir. 
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Tablo 5-19: İnternet Kullanım Oranı 
İnternet 
Kullanımı 
Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hayır 4 1,5 1,5 
Evet 265 98,5 100,0 
Toplam  269 100,0  
 
İnternetin araştırmaya katılan konaklama işletmelerinin büyük çoğunluğu 
tarafından kullanılıyor olması, kullanıcılarının İnternet kullanımından memnun olup 
olmadıkları sorusunu düşündürmektedir. Bu bağlamda Tablo 5.20 incelenmelidir. 
İnternet kullananların yalnızca %2.6’sı memnun değilken, % 91.3’ü memnun, 
%6.42’si kararsızdır. 
      Tablo 5-20: İnternet Kullananların Memnuniyet Durumu 
 
 
 
 
 
5.7.4.2. Araştırmaya Katılan Firmaların Wlan Kullanım Dağılımı 
Tablo 5.21’e göre araştırmaya katılan konaklama işletmelerinin %81,8’lik 
büyük bir kısmında Wlan (kablosuz İnternet erişimi) kullanıldığı görülmektedir. 
Tablo 5-21: Wlan Kullanım Oranı 
Wlan 
Kullanımı 
Frekans Yüzde 
(%) 
Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hayır 49 18,2 18,2 
Evet 220 81,8 100,0 
Toplam  269 100,0  
 
5.7.4.3. Araştırmaya Katılan Firmaların İntranet Kullanım Dağılımı 
Tablo 5.22’ye göre araştırmaya katılan konaklama işletmelerinin %23,8’i 
intranet kullanmazken, %76,2 gibi yüksek bir oranın intranet kullandıkları 
görülmektedir. 
 İnternet Kullananların Memnuniyetleri Toplam 
İnternet 
Kullanımı 
Memnun 
Değilim 
Karasızım  Memnunu
m 
 
Evet 6 17 242 265 
Toplam 6 17 242 265 
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Tablo 5-22: İntranet Kullanım Oranı 
İntranet 
Kullanımı 
Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hayır 64 23,8 23,8 
Evet 205 76,2 100,0 
Toplam  269 100,0  
  
İntranet kullanan 205 konaklama işletmesinin intranet kullanımından 
memnun olup olmadıkları Tablo 5.23’de verilmiştir. Kullanıcıların % 82.4’ü bu 
teknolojiden memnun iken, % 0.98’i memnun değil, % 16.6’sı kararsızdır. 
  Tablo 5-23: İntranet Kullananların Memnuniyet Durumu 
 
 
 
 
 
5.7.4.4. Araştırmaya Katılan Firmaların Extranet Kullanım Dağılımı 
Tablo 5.24’e göre araştırmaya katılan konaklama işletmelerinin %43,9’u 
extranet kullanmazken, %56,1’i kullanmaktadır.  
             Tablo 5-24: Extranet Kullanım Oranı 
Extranet 
Kullanımı 
Frekans Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hayır 118 43,9 43,9 
Evet 151 56,1 100,0 
Toplam  269 100,0  
 
Tablo 5.25’e göre Extranet kullananların % 1.2’si memnun değil, %9.9’u 
kararsız ve %88’i memnun olduklarını ifade etmişlerdir. 
 
 
 
 İntranet Kullananların Memnuniyetleri Toplam 
İntranet 
Kullanımı 
Memnun 
Değilim 
Karasızım  Memnunum  
Evet 2 34 169 205 
Toplam 2 34 169 205 
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Tablo 5-25: Extranet Kullananların Memnuniyet Durumu 
 
 
 
 
 
5.7.4.5. Araştırmaya Katılan Firmaların E-CRM Kullanım Dağılımı 
Tablo 5.26’ya göre araştırmaya katılan konaklama işletmelerinin %68,8’i E-
CRM teknolojisini kullanmazken, yalnızca %31,2’si kullanmaktadır. Dikkat edilecek 
olursa kullanım oranı diğer teknolojilerin kullanımına göre düşüktür. 
Tablo 5-26: E-CRM Kullanım Oranı 
E-CRM 
Kullanımı 
Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hayır 185 68,8 68,8 
Evet 84 31,2 100,0 
Toplam  269 100,0  
 
Tablo 5.27’ye göre E-CRM teknolojilerini kullananların %58,3’ü bu 
teknolojiyi kullanmaktan memnun iken %40.5’i kararsızdır. Memnun olamayanlar 
ise yalnızca % 1.2’dir.  
Tablo 5-27: E-CRM Kullananların Memnuniyet Durumu 
 
 
 
 
 
5.7.4.6. Araştırmaya Katılan Firmaların Kurumsal Paket Program 
Kullanım Dağılımı 
Tablo 5.28’e göre araştırmaya katılan konaklama işletmelerinden %91,1’lik 
büyük bir kısmı kurumsal paket programları kullanmaktadır. Kullanmayan sadece 
 Extranet Kullananların Memnuniyetleri Toplam 
Extranet  
Kullanımı 
Memnun 
Değilim 
Karasızım  Memnunum  
Evet 3 15 133 151 
Toplam 3 15 133 151 
 E-CRM Kullananların Memnuniyetleri Toplam 
E-CRM  
Kullanımı 
Memnun Değilim Karasızım Memnunum  
Evet 1 34 49 84 
Toplam 1 34 49 84 
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%8,9’luk bir kesimdir. Bu durum bu işletmelerin yönetsel faaliyetlerinde büyük bir 
oranda teknolojiden faydalandıklarını göstermektedir. 
Tablo 5-28: Kurumsal Paket Kullanım Oranı 
Kurumsal 
Paket 
Program 
Kullanımı 
Frekans Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hayır 24 8,9 8,9 
Evet 245 91,1 100,0 
Toplam  269 100,0  
 
Araştırmaya katılan konaklama işletmelerine hangi kurumsal paket 
programını kullandıkları sorulmuştur. Tablo 5.29’a göre %25,7’sinin Fidelio, 
%11,2’sinin Asya Soft, %10,4’nün Sispar otel yönetim ticari paket programlarını 
kullandıkları belirlenmiştir. Fidelio programının diğer programlara göre daha 
maliyetli olduğu bilinmektedir. Ancak beş ve dört yıldızlı otel işletmesinin ihtiyaç 
duyabileceği her türlü işleve sahip özellikte olması, maliyetli olsa da beş ve dört 
yıldızlı otel işletmelerinin bunu finanse etmede yeterli sermayeye sahip 
olunmasından dolayı, bu otel yönetim sisteminin beş ve dört yıldızlı otel 
işletmelerinde daha yaygın kullanıldığı söylenebilir. 
Tablo 5-29: Kullanılan Paket Programlar 
Kullanılan Paket 
Programlar Frekans 
Yüzde 
(%) 
Kümülatif 
Yüzde (%) 
Kullanmayanlar 24 8,9 8,9
AsyaSoft 30 11,2 20,1
 Athena 8 3,0 23,0
 Elektra 22 8,2 31,2
 Fidelio 69 25,7 56,9
 Hotman 16 5,9 62,8
 Ibem 6 2,2 65,1
 Link 8 3,0 68,0
 Logo 11 4,1 72,1
 Mod 19 7,1 79,2
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Araştırmaya katılan konaklama işletmelerinin %82.9’u kullandıkları paket 
programlardan memnun olduklarını belirtirken, %13.9’u kararsız, % 3.26’sı memnun 
değildir. (Tablo 5.30) 
Tablo 5-30: Kurumsal Paket Program Kullananların Memnuniyet Durumu 
 
 
 
 
 
 
5.7.4.7. Araştırmaya Katılan Firmaların Online Rezervasyon Kullanım 
Dağılımı 
Tablo 5.31’ye göre araştırmaya katılan konaklama işletmelerinin %33,8’i 
online rezervasyonu kullanmazken, %66,2’si kullanmaktadır.  
Tablo 5-31: Online Rezervasyon Kullanım Oranı 
Online 
Rezervasyon 
Kullanımı 
Frekan
s 
Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hayır 91 33,8 33,8 
Evet 178 66,2 100,0 
Toplam  269 100,0  
 
Tablo 5.32’ye göre Online Rezervasyon teknolojilerini kullanan konaklama 
işletmelerinin % 22.4’ü kullanımdan memnun değilken, %19.6’sı kararsız, %57.9’u 
memnundur. Memnun olan firma sayısının yüksek olmasına rağmen, diğer teknoloji 
 Odeon 19 7,1 86,2
 Sentezde 9 3,3 89,6
 Sispar 28 10,4 100,0
 Total 269 100,0  
 Kurumsal Paket Program Kullananların 
Memnuniyetleri 
Toplam 
Kurumsal Paket 
Program 
Kullanımı 
Memnun 
Değilim 
Karasızım  Memnunum  
Evet 8 34 203 245 
Toplam 8 34 203 245 
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kullanım memnuniyetleri düşünüldüğünde en fazla memnuniyetsizlik bu teknoloji 
için görülmektedir. 
Tablo 5-32: Online Rezervasyon Kullananların Memnuniyet Durumu 
 
 
 
 
 
 
5.7.4.8. Araştırmaya Katılan Firmaların E-Adisyon Kullanım Dağılımı 
Tablo 5.33’e göre araştırmaya katılan konaklama işletmelerinin büyük bir 
oranı %78,1’i e-adisyon teknolojilerini kullanmamaktadır. Yalnızca %21,9’u 
kullanmaktadır. 
Tablo 5-33: E-Adisyon Kullanım Oranı 
 
 
 
 
 
Tablo 5.34’e göre E-adisyon teknolojilerini kullanan firmaların %27.11’i 
memnun değilken, %28.8’i kararsız, %44’ü memnun olduklarını ifade etmişlerdir. 
Tablo 5-34: E-Adisyon Kullananların Memnuniyet Durumu 
 
 
 
 
Demografik veriler kısaca özetlencek olursa, Antalya ilinde faaliyet gösteren 
dört ve beş yıldızlı işletme yöneticilerinin genelde genç kesimden oluştuğu, büyük 
 Online Rezervasyon Kullananların 
Memnuniyetleri 
Toplam 
Online 
Rezervasyon 
Kullanımı 
Memnun 
Değilim 
Karasızım  Memnunu
m 
 
Evet 40 35 103 178 
Toplam 40 35 103 178 
E-Adisyon 
Kullanımı 
Frekans Yüzde (%) Kümülatif 
Yüzde (%) 
Hayır 210 78,1 78,1 
Evet 59 21,9 100,0 
Toplam  269 100,0  
 E-Adisyon Kullananların Memnuniyetleri Toplam 
E-Adisyon 
Kullanımı 
Memnun 
Değilim 
Karasızım  Memnunum  
Evet 16 17 26 59 
Toplam 16 17 26 59 
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kısmının erkek olduğu, eğitim düzeylerinin büyük ölçüde ön lisans ve üzeri düzeyde 
olduğu söylenebilir. Araştırmaya katılan konaklama işletmelerine bakıldığında ise 
tıpkı yöneticileri gibi bu işletmelerin de genç işletmeler oldukları, büyük bölümünün 
bağımsız işletme oldukları ve büyük bir kısmının farklı alanlarda da yatırımlara sahip 
oldukları söylenebilmektedir. Çalışmanın amacıyla doğrudan ilişkili olarak 
araştırmaya katılan yöneticilerin çok büyük bir kısmının turizm sektöründe teknoloji 
kullanımının önemine yönelik inançları olumludur. Bu bağlamda araştırmaya katılan 
işletmelerin neredeyse tamamına yakınında İnternet kullanımının olduğu ve İnternet 
temelli teknolojilerin de büyük bir kısmında kullanıldığı görülmektedir.  
5.8. Güvenirlik ve Geçerlilik 
İyi bir ölçme aracında aranan temel iki nitelikten birisi güvenirlik (reliability), 
diğeri ise geçerliktir (validity). Her iki nitelikte ölçmedeki yanılgılarla ilgili olup, 
yanılgıların azalması hem güvenirliği hem de geçerliği iyileştirecektir (Karasar, 
2004: 147). Güvenirlik, bir testin veya ölçeğin ölçmek isteneni tutarlı ve istikrarlı bir 
şekilde ölçme derecesidir. Güvenirlik benzer ölçülerin ne kadar tutarlılıkta benzer 
sonuçlar üreteceği ile ilgilidir (Rosenthal ve Rosnow, 1984’den alıntılayan 
Çetinkaya, 2007:64). Güvenirlik, ölçmenin tesadüfî yanılgılardan arınık olmasını 
sağlamaktadır (Karasar, 2004:148). Güvenirliliğin iki boyutu bulunmaktadır: test 
tekrar test metodu ve iç tutarlılık.  
Test tekrar test metodu; aynı testin, aynı gruba aynı şartlar altında ve belirli 
bir zaman geçtikten sonra tekrar uygulanmasıdır. Yani önceki ve sonraki ölçmeler 
arasındaki korelasyon katsayısıdır. Bu metot zamana göre değişmezlik veya 
süreklilik metodu olarak da bilinir. Bu metodunun araştırmalarda kullanılması daha 
güç ve daha az ilgi çekicidir. Güvenirlik katsayısı testler arasında geçen zamanın 
uzunluğuna göre değişir. Her iki test arasında geçen zaman ne kadar uzun tutulursa 
güvenirlik katsayısı o derecede düşük olacaktır. Çünkü ölçülen özellikte bazı 
değişmeler meydana gelmesi neticesinde iki ölçme için aynı koşulların sağlanmasını 
olanaksızlaştırabileceğinden güvenirlik katsayısı düşük çıkacaktır. Bu nedenle uygun 
zaman aralığının seçilmesi çok önemlidir. Ayrıca gözlem çalışmalarında zaman 
aralığının seçilmesindeki güçlüğe ek olarak iki problem daha oluşur. Birincisi eğer 
ikinci test çok erken tekrarlanırsa cevapların hatırlanması kolay olacağı için yapay 
olarak yüksek bir güvenirlik ölçütü ortaya çıkacaktır. İkincisi de cevap veren kişi 
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testin amacını ve prosedürünü bilecek veya daha az gergin olabilecektir 
(http://web.sakarya.edu.tr/~skuyucu/sunum/semra.ppt#256,1,17.07.2008).  
İç tutarlılık, Likert gibi çok sayıda maddeden oluşan bir ölçek kullanılma 
durumunda, ölçekte yer alan maddeler arasındaki korelasyon değerine bakılarak 
yapılan bir analizdir. İçsel tutarlığı ölçmede yaygın olarak Cronbach alfa katsayısı ve 
ikiye ayırma güvenirliği kullanılmaktadır (Çetinkaya, 2007:64). Cronbach alfa 
katsayısı, ölçme aracındaki farklı soruların aynı niteliği ölçerken birbirlerini ne kadar 
tamamladıklarını tespit eder (Carmines ve Zeller, 1982’den alıntılayan Yener, 
2007:85). Cronbach alfa katsayısı, ölçekte yer alan k maddenin varyansları 
toplamının genel varyansa oranlanması ile bulunan bir ağırlıklı standart değişim 
ortalamasıdır (Özdamar, 2002’den alıntılayan Yener, 2007:85).  
Alpha (α) katsayısına bağlı olarak ölçegin güvenirliliği aşağıdaki şekilde 
yorumlanabilir (Kayıs, 2005:405): 
• 0,00 <0,40 ise ölçek güvenilir degildir, 
• 0,40 <0,60 ise ölçegin güvenilirligi düsük, 
• 0,60 <0,80 ise ölçek oldukça güvenilir, 
• 0,80 <1,00 ise ölçek yüksek derecede güvenilir bir ölçektir. 
0 ile 1 arası değerler alan Alfa değerinin sosyal bilimlerde en az 0,70 ve üstü 
olması arzulanır (Altunışık vd., 2005; 70-71). Araştırmada güvenirlik testi olarak 
Cronbach alfa katsayısı kullanılmış ve ilk yapılan güvenirlilik testi sonucunda 
Cronbach Alfa değeri 0,820 olarak tespit edilmiştir. Bu değer, ölçeğin oldukça 
güvenilir olduğu sonucunu vermektedir. Ancak ölçeği oluşturan değişkenlerin, 
ölçeğin bütünüyle olan korelasyonlarına ve genel katkılarına bakıldığında, AE’ye 
(algılanan eğlence) ait AE1 ve AE2 değişkelerinin korelasyon katsayısının negatif 
çıktığı, ve ölçeğin genel alpha değerini geçtiği görülmüştür. Bu aşamada bu 
değişkenler ölçekten çıkartılmış ve H5a (Yöneticinin e-iş kullanımı hakkındaki 
algılanan oyunculuğu ile e-iş kullanım memnuniyeti arasında pozitif bir ilişki vardır) 
ve H5b (Yöneticinin e-iş kullanımı hakkındaki algılanan oyunculuğu ile e-iş 
kullanımı devamlılık niyeti arasında pozitif bir ilişki vardır ) hipotezleri 
reddedilmiştir. Güvenirlilik testi tekrar edilmiş ve Cronbach Alfa değeri 0,858’e 
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yükseldiği görülmüştür. Değişkenlerin alfa ile korelasyon katsayıları 
değerlendirilerek, ölçeğin içsel tutarlığa sahip olduğu sonucuna varılmıştır. 
Geçerlilik, bir test veya ölçeğin ölçmek isteneni ölçme derecesini ifade 
etmektedir. Ölçekte yer alan sorular ile gerçekte ölçülmek istenenin ölçülmesi 
beklenir (Altunışık vd., 2005; 71). Başka bir ifadeyle geçerlik elde elden verilerin 
elde edilmesi gereken verileri temsil edebilme derecesidir (Arseven, 2001; 740)  
Geçerliğin yüksek olması, büyük ölçüde, ölçülmek istenen değişkenin ifade 
edilebilmesine bağlıdır. Geçerlik katsayısı, ölçekten elde edilen değerlerle ölçeğin 
kullanış amacına göre belirlenen kriter ya da kriterler takımı arasındaki ilişki 
katsayısıdır ve –1.00 ile +1.00 arasında değerler alır. İlişki katsayısı ne kadar 
yüksekse ölçek amaca o kadar yüksek hizmet ediyor demektirn(Carmines ve Zeller, 
1982’den alıntılayan Yener, 2007:86). 
Geçerlilik çalışmalarında kullanılan Farklı geçerlilik tipleri vardır (Ercan ve 
Kaan, 2004; 212’den alıntılayan Yener, 2007:86): Tahminsel geçerlilik, Eş-zamanlı 
geçerlilik, İçerik geçerliliği, Yapı geçerliliği 
a. Tahminsel geçerlilik: Bir ölçme aracının geçerliliğini ortaya koymanın 
yollarından biri, bu ölçme aracından alınan sonuçların bir bireyin belli bir görevi 
yapabilecek yeteneği olduğunu veya belli bir şekilde davranacağını tahmin 
edebileceğini ispatlamaktır. 
b. Eş zamanlı geçerlilik: Bir ölçme aracının geçerliliğini o ölçme aracını 
başka bilinen ve kabul edilmiş ölçümlerle karşılaştırarak tespit edebilir. Örneğin, 
yeni bir matematik tutum anketinin eş-zamanlı geçerliliğini, bu anketi ve bilinen ve 
geçerliliği ispatlanmış bir anketi aynı gruba uygulayıp iki anketten alınan sonuçların 
korelasyonuna bakarak ortaya koyulabilmektedir. Yeni anket ile kriter ölçüt (bilinen 
anket) arasında yüksek bir korelasyon varsa yeni anketin eş-zamanlı geçerliliğe sahip 
olduğu söylenebilir. Burada en önemli olan nokta kriter ölçütün güvenilirliği ve 
geçerliliği ispatlanmış bir ölçüt olmasıdır. 
c. İçerik geçerliliği: Bir ölçme aracının geçerliliği, ölçme aracını oluşturan 
soruların içeriğinin, ölçülmesi amaçlanan özellikleri doğru olarak temsil edip 
etmediği ortaya konarak ispatlanabilir. Bu ispat çalışması, kişilik, duygular ve 
davranışlarla ilgili teorileri ve o konuyla ilgili uzmanların yorumlarını temel alır. 
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d. Yapı geçerliliği: Yapı geçerliliği ölçme aracının ölçtüğünü iddia ettiği 
teorik yapıyı ölçtüğünün ispatlanmasını içerir.  
Sistematik hata veya tesadüfi hatalardan kaçınmak için geliştirilmiş birçok 
değişik geçerlilik testinin dikkate alınması önerilmektedir. Bu bağlamda çalışmada 
içerik geçerliliği ve yapı geçerliliği dikkate alınmaktadır.  
Anketteki maddelerin birçoğu bu çalışma için geliştirildiğinden, ölçekteki 
maddelerin geçerliliğini sağlamak için ölçüm aracının ön testi yapılmıştır. Ölçüm 
aracının ön testi birkaç aşamada gerçekleştirilmiştir.  
Literatürden ve önceden yapılmış diğer araştırmalardan yararlanılarak 
geliştirilen anket ilk olarak Antalya merkezde faaliyet gösteren 12 adet beş ve dört 
yıldızlı otel işletmesi yöneticisine anket uygulanarak bir pilot çalışma yapılmış ve 
anketin geçerliliği ve güvenirliliği test edilmiştir. Ayrıca yöneticilerden soruları 
ankette yer alan sorulara ilişkin olası yazım hataları, anlama zorluğu ve algı ikilemi 
ve yerleşim düzeni hususlarında geribildirimde bulunmaları istenmiştir. Bu şekilde 
ankette içerik geçerliliği yapılmıştır. Ayrıca ön testte elde edilen güvenirlik ve 
geçerlilik sonuçlarına göre ankete son hali verilmiştir.  
Ölçeğin hangi kavram veya özellikleri ölçtüğünün belirlenmesinde yapı 
geçerliliği kullanılmaktadır. Örtüşme geçerliliği ve ayrışma geçerliliği şeklinde iki 
farklı yapı geçerlilik yöntemi kullanılarak ölçeğin neden doğru olduğu ortaya 
konulmaya çalışılmıştır. Yakınsak geçerlilik, söz konusu ölçeğin aynı yapıyı ölçen 
diğer ölçütlerle ne derece örtüştüğünün göstergesidir. Aynı yapıyı ölçtüğü düşünülen 
ölçekler arasında yüksek korelasyon olması beklenir. Ayırt edici geçerlilik ise, bir 
yapıya ilişkin ölçekle farklı yapıları ölçen ölçekler arasında zayıf ilişkinin yani düşük 
korelasyonun olması anlamına gelmektedir. Bir ölçeğin geçerliliği, söz konusu 
ölçeğin hem birleşme (convergent) hem de ayırt edici geçerliliğe sahip olması gerekir 
(Altunışık vd., 2005’den alıntılayan Çetinkaya, 2007:65-66). Araştırmada birleşme 
geçerlilik ve ayırt edici (discriminant) geçerlilik faktör analizi ile verilerin analizi 
sürecinde test edilmiştir. 
5.9. Faktör Analizi 
Faktör Analizi, birbirleriyle ilişkili çok sayıdaki değişkeni anlamlı, 
birbirinden bağımsız ve daha az sayıda yeni faktörlere dönüştüren, bir oluşumu, 
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nedeni açıkladıkları varsayılan değişkenleri gruplayarak ortak faktörleri ortaya koyan 
ve yaygın olarak kullanılan çok değişkenli istatistik tekniklerinden biridir 
(Kleinbaum, vd., 1998:601’den alıntılayan Kalaycı, 2005:321). Faktör analizine 
ortak boyutlar saptanarak, boyut indirgeme ve bağımlılık yapısının yok edilmesi 
yöntemidir de denilebilir (Tavşancıl, 2002). 
Faktör analizinin yapı geçerliliği çalışmaları ile de yakından ilişkisi vardır 
Özellikle ölçek geliştirme sürecinde geliştirilen ölçeğin ölçülmek istenen özelliğin 
hangi boyutlarında ölçme yaptığını ortaya çıkarmak / keşfetmek ya da halihazırda 
geliştirilmiş bir ölçeğin gerçekten beklenen şekilde ölçme yaptığını doğrulamak ya 
da doğrulamamak amacıyla faktör analizinden yararlanılabilir. Bu amaçla keşfedici 
ve doğrulayıcı faktör analizleri kullanılmaktadır(Büdüş vd., 2006). 
Doğrulayıcı faktör analizi, keşfedici faktör analizi ile belirlenen faktörlerin, 
hipotez ile belirlenen faktör yapılarına uygunluğunu test etmek üzere yararlanılan 
faktör analizidir. Keşfedici faktör analizi hangi değişken gruplarının hangi faktör ile 
yüksek düzeyde ilişkili olduğunu test etmek için kullanılırken, belirlenen k sayıda 
faktöre katkıda bulunan değişken gruplarının bu faktörler ile yeterince temsil edilip 
edilmediğinin belirlenmesi için doğrulayıcı faktör analizinden faydalanılır 
(Kuruüzüm ve Çelik, 2005:139). Doğrulayıcı faktör analizi, bir kültürde geliştirilmiş 
bir ölçeğin başka bir kültüre uyarlamasını yaparken kullanılabilecek bir geçerlilik 
kanıtı bulma yöntemidir (Büdüş vd., 2006). 
Araştırmada veriler bilgisayar ortamında aktarılarak, keşfedici faktör analizi 
için SPSS 16.0 ve doğrulayıcı faktör analizi tekniği için LISREL 8.51 programı 
kullanılmıştır. Anlamlılık düzeyi 0.05 olarak alınmıştır. 
5.9.1. Keşfedici Faktör Analizi 
Araştırmacının ölçme aracının ölçtüğü faktörlerin sayısı hakkında bir 
bilgisinin olmadığı, belli bir hipotezi sınamak yerine, ölçme aracıyla ölçülen 
faktörlerin doğası hakkında bir bilgi edinmeye çalıştığı inceleme türleri keşfedici 
faktör analizi (exploratory factor analysis) olarak tanımlanır (Tavşancıl, 2005:46). 
Ölçekteki sorularda yer alan ve her biri bir değişkeni temsil eden çok sayıdaki 
soru maddesi; keşfedici faktör analizi yönteminden yararlanılarak az sayıda, daha 
açık ve anlaşılır bir şekilde analiz yapabilmek için yeniden düzenlenmiştir. Ayrıca 
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ölçeğin, ayırma (discriminant) ve birleşme (convergent) geçerliliklerinin sınanması 
amaçlarıyla keşfedici faktör analizi yapılmıştır.  
Igbaria vd. (1995) göre, araştırmada kullanılan ölçeğin, ayırma (discriminant) 
ve birleşme (convergent) geçerliliklerini sağlamasının, ölçeğin genel geçerliliğinden 
bahsedilmesi için yeterli olduğunu ileri sürmektedirler. Ankette yer alan her bir 
maddenin ait olduğu faktörle ilgili tek bir boyutu ölçmesi beklenmektedir. Keşfedici 
faktör analizi sonucu meydana gelen faktör yüklerinin 0.50 değerinin üzerinde 
olması ve ölçekte ortaya konulan faktör yapısının, ortalama varyansın 0.50’sinden 
daha fazlasını açıklaması, ölçeğin bu iki geçerliliği yakaladığını göstermektedir.  
Ayrıca Igbaria vd.’ne (1995) göre, faktörler ile ait oldukları değişkenler arasındaki 
korelasyon ilişkilerinin olabildiğince yüksek, anlamlı ve bu faktörlerin ait 
olmadıkları diğer değişkenlerle olan korelasyon ilişkilerinden daha yüksek olması, 
ayırma geçerliliğini de vermektedir.   
Bu amaçlarla temel bileşenlere (Principal components) göre keşfedici faktör 
analizine başvurulmuş ve bu analizde kullanılan korelasyon matrisi, ayırma 
geçerliliği için incelenmiştir.  Yapı için faktör analizinin uygun olup olmadığı 
Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterlilik testi ve Bartlett'in Küresellik Testi (Bartlett's 
test of sphericity testi) sonuçlarıyla belirlenmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin örneklem 
yeterlilik testi sonucunun 0,60 veya üstü olması keşfedici faktör analizi yapmaya 
karar vermek için yeterli görülebilmektedir (Sharma, 1996:116). Temel bileşenler ve 
Varimax faktör rotasyon yöntemleri kullanılarak yapılan ilk faktör analizi sırasında 
Bartlett'in Küresellik değeri anlamlı ve KMO değeri, tavsiye edilen değerin üzerinde 
(0.73) olarak bulunmuştur.   
Tek boyuta sahip keşfedici faktör analizi ile her bir faktörün ve her bir 
niteliğin tek bir faktöre yüklenmiş olması gerekmektedir. Her bir faktörde, faktör 
yükü 0,50’den daha düşük olan maddeler ve birden fazla faktörde nitelik yükü 0,50 
ve üstü olan sonuçlar elimine edilmelidir (Hattie, 1985).  
Bu analiz sonucunda, AK (algılanan kontrole) faktörüne ilişkin tüm 
değişkenlerin, doğrudan IO (İnternet Özyeterliliği ) yüklendikleri ve AK’nın, 
meydana gelen varyansın çok küçük bir bölümünü açıkladığı gözlemlendiğinden, 
araştırmada ele alınan faktörler arasından AK çıkartılmıştır.  Dolayısıyla 
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araştırmanın bu aşamasında, ADK (algılanan davranışsal kontrolü)’nın sadece IO 
tarafından açıklandığı ve araştırma hipotezlerinden H7’nin  reddedildiği ifade 
edilmelidir. Benzer bir şekilde Öznel Normu oluşturan KN (Kişilerarası norm) ve SN 
(Sosyal Norm) değişkenlerin tek bir faktör altında toplandığı, KN faktörüne ilişkin 
bazı değişkenlerin faktör yüklerinin 0.50’nin altında gerçekleştikleri 
gözlemlendiğinden bu değişkenler ölçekten çıkarılmıştır. Dolayısıyla H1a 
(Yöneticinin kişilerarası norm algısı ile e-iş kullanım memnuniyeti arasında pozitif 
bir ilişki vardır) ve H1b (Yöneticinin kişilerarası norm algısı ile e-iş kullanım devam 
niyeti arasında pozitif bir ilişki vardır) hipotezleri reddedilmiştir.  Ayrıca KN 
faktörüne ait bazı değişkenler SN faktörüne yüklendiklerinden bu faktör ON olarak 
adlandırılmıştır.  
Keşfedici faktör analizi AK ve KN faktörü çıkartıldıktan sonra tekrar 
edilmiştir. Temel bileşenler ve Varimax faktör rotasyon yöntemleri kullanılarak 
yapılan ikinci analize göre Küresellik testi (Bartlett's test of sphericity) değeri 
anlamlı ve KMO değeri, tavsiye edilen değerin çok üzerinde (0.778) olarak 
bulunmuştur. (Tablo 5:35)  
Tablo 5-35: KMO ve Barlett’s Test 
 
 
 
 
 
Hair vd. (1998) önerdiği şekilde, faktör yüklemesi 0,50’nin üzerinde olan 
değişkenler bir araya getirilerek faktör bileşenleri oluşturulmuştur. İlgili faktör 
yükleri Tablo 5.36’da sunulmuştur. 
Tablo 5-36: Keşfedici Faktör Analizi Faktör Yükleri  
 
  Bileşenler 
  1 2 3 4 5 6 
E-is tekno. kullanımı 
yönetsel verimliliğimi 
artırıyor (AF2) 
0,834   
Kaiser-Meyer-Olkin Örnekleme 
Yeterliliği Ölçüsü 
(KMO) 
0,778 
Küresellik Testi 
(Bartlett's Test of 
Sphericity) 
Yaklaşık Ki-kare 
Değeri 5223,042
  Df 253
  Analamlılık (Sig.) 0,0001
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E-is tekno. kullanımı 
müşteri sadakati 
yaratmaya yardımcı 
oluyor (AF7) 
0,827   
E-is tekno. kullanımı 
çalışanların verimliliğini 
artırıyor (AF5) 
0,809   
E-is tekno. kullanımı 
islerimi daha hızlı 
tamamlamama olanak 
tanır (AF3) 
0,787   
E-is tekno. kullanımı 
hizmet kalitesini 
artırmayı destekliyor 
(AF6) 
0,733   
E-is tekno. kullanımı 
yönetsel performansımı 
iyileştiriyor (AF1) 
0,699   
E-is tekno. kullanımı 
yönetsel süreçleri 
basitleştiriyor (AF4) 
0,673   
E-is teknolojilerini 
kullanmak kararım en 
akıllıca fikirlerimden 
biridir (KM3) 
0,879   
E-is teknolojilerini 
kullanmaktan 
memnunum (KM2) 
0,868   
E-is teknolojilerinin 
performansından 
memnun oldum (KM1) 
0,810   
E-is teknolojilerini 
kullanma deneyiminden 
hosnutum (KM4) 
0,624   
E-is teknolojilerini 
kullanmaktan çalışanlar 
memnunlar (KM5) 
0,578   
E-is teknolojilerinin is 
yapma hızını 
artırmasından 
memnunum (KM6) 
0,520   
Mevcut e-is 
teknolojilerinin benim 
tarafımdan öğrenilmesi 
kolaydır (AKK1) 
0,987   
Mevcut e-is 
teknolojilerinin 
çalışanlar tarafından 
öğrenilmesi kolaydır 
(AKK3) 
0,973   
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Mevcut e-is tekno. 
kullanımı çalışanlar 
arasında etkileşimin açık 
ve anlaşılır olmasını 
sağlar (AKK2) 
0,965   
E-is tekn. kullanarak 
yapılan rezervasyon 
İslamlarında firmamızı 
güvende hissetmekteyim 
(IO1) 
0,957   
Mevcut e-is 
teknolojilerini 
kullanımının tamamen 
kilsisel kontrolümde 
olduğuna inanıyorum 
(IO2) 
0,936   
Uzman Görüşleri, e-is 
tekn. kullanımını 
desteklemektedir (ON2) 
0,843  
Turizm Bakanlığı, e-is 
teknolojilerini yeniden 
kullanmam için beni 
teşvik ediyorlar (ON3) 
0,764  
Meslektaşlarım e-is tekn. 
kullanmaya devam 
edeceğimi düşünüyorlar 
(ON1) 
0,759  
Gelecekte de firmamızda 
e-is teknolojilerini 
düzenli olarak 
kullanmaya devam 
edeceğim (DN2) 
 0,952 
Gelecekte de firmamızda 
e-is teknolojilerini 
kullanma niyetindeyim 
(DN1) 
 0,946 
                  Not: Faktör belirleme yöntemi olarak Temel Bileşenler Analizi; rotasyon 
yöntemi olarak Kaiser Normalleştirmesi ile varimax döndürme yöntemi 
kullanılmıştır. –  Rotasyon yakınsaması 6 tekrarda sağlanmıştır. 
Temel bileşenler faktör analizinde özdeğer (eigenvalue) istatistiği 1 ve üstü 
olan bileşenler dikkate alınmış ve altı faklı faktör bileşeni olduğu görülmüştür. Tablo 
5.37’den görüldüğü üzere ilk bileşenin en yüksek özdeğer (6,069) istatistiği aldığı ve 
toplam varyansın %19,369’iunu açıkladığı görülmüştür. Diğer bileşenler 2,940’dan 
1,542’ye kadar değişen özdeğer değerleri ve % 15,339’dan % 8,757’ye kadar değişen 
toplam varyansı açıklama yüzde oranlarını vermiştir. Ayrıca bu değişkenlerin 
yüklendikleri faktörlerin tamamı tarafından açıklanan toplam varyans % 73.93’dir. 
Her bir faktör için ayrı ayrı yapılan güvenirlilik sonuçları da Tablo 5.38’da 
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verilmektedir. Buna göre her bir faktörün güvenirlik sonuçları alt değer olan 0,70’in 
üzerinde, 1,00’a yakın bir değerdir. Bu sonuca bakarak, ölçeğin oldukça güvenilir 
olduğu söylenebilir. 
Tablo 5-37: Toplam Varyansı Açıklama Yüzdesi 
 
 
 
 
 
 
 
 
Extraction Method: Principal Component Analysis 
Özdamar’a göre (2002:238), önceden belirlenmiş bir faktör yapısının 
öngörülmediği keşfedici faktör analizinde ortaya çıkan faktörlere ait faktör yükleri 
yüksek ve eğer bu faktörler toplam varyansın %67’sinden daha fazlasını açıklıyorsa, 
ele alınan kavrama ilişkin en uygun faktör yapısı elde edilmiş demektir.  Bu analiz 
sırasında kullanılan korelasyon matrisi incelendiğinde değişkenlerin, ait oldukları 
faktörler dışındaki diğer faktörlerle yüksek korelâsyon değerlerine sahip olmadıkları, 
güvenirlilik katsayılarının yüksek olduğu da anlaşılmıştır (Tablo 5.38). Bu bağlamda 
araştırma kapsamında ele alınan faktörler, konaklama işletmeleri yöneticilerinin e-iş 
teknolojilerini kabullenme davranışlarının farklı yönlerini ele almakta (ayırma 
geçerliliği) ve bu farklılıkların toplamı, ele alınan davranışı en iyi şekilde 
açıklamaktadır (birleşme geçerliliği).  
 
 
 
 
 
 
 
 Özdeğerler (Temel Bileşen 
Varyansları) 
Döndürme Sonrasında 
Yükleme Karelerinin Toplamı 
 Toplam Varyans 
% 
Kümülatif 
% 
Toplam Varyans 
% 
Kümülatif 
% 
1 6,069 26,387 26,387 4,455 19,369 19,369 
2 2,94 12,781 39,169 3,528 15,339 34,708 
3 2,656 11,547 50,715 2,911 12,656 47,364 
4 2,013 8,7542 59,47 2,072 9,007 56,371 
5 1,785 7,7605 67,23 2,025 8,8049 65,176 
6 1,542 6,7031 73,933 2,014 8,757 73,933 
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Tablo 5-38: Değişkenlerin Güvenirlilik Katsayıları 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.9.2. Doğrulayıcı faktör analizi (DFA) 
Doğrulayıcı faktör analizi, genellikle literatüre göre klasik faktör analizi 
çalışmalarından sonra uygulanan bir yöntem olarak görülmektedir (Bollen ve Long 
1993; Maruyama, 1998’den alıntılayan Şimşek, 2007:4). Şöyle ki, doğrulayıcı faktör 
analizi değişken gruplarının, keşfedici faktör analizi sonucunda yüklendikleri 
faktörler tarafından yeterince temsil edilip edilmediklerini belirlemek amacıyla 
kullanılmaktadır (Özdamar, 2002: 266). Doğrulayıcı faktör analizi, keşfedici faktör 
analizi tekniğine göre daha karmaşık bir teknik olup, örtük değişkenler hakkındaki 
 Gözlemlenen 
Değişkenler 
Cronbach α 
AF 
(Algılanan Fayda) 
AF1  
 
 
0.895 
 
AF2 
AF3 
AF4 
AF5 
AF6 
AF7 
AKK 
(Algılanan Kullanım Kolaylığı) 
AKK1  
0.978 AKK2 
AKK3 
ON 
 (Öznel Norm) 
ON1  
0.711 ON2 
ON3 
IO 
(İnternet Özyeterliliği) 
IO1  
0.934 IO2 
KM (Kullanım Memnuniyeti) 
KM1  
 
0.852 
KM2 
KM3 
KM4 
KM5 
KM6 
DN 
(Devam Niyeti) 
DN1  
0.995 DN2 
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bir kuramın test edilmesi için, araştırmaların ileri aşamalarında kullanılan bir 
tekniktir (Tabachnick ve Fidel, 2001). 
Doğrulayıcı faktör analizi, Maksimum Benzerliklerin Tahmini (MLE) 
yöntemiyle gerçekleştirilmiştir. Değişkenlerin çoğunun küçük çarpıklık ve basıklık 
göstermesi (-1 ve +1 aralığında), verilerin çoklu normal1ik kabulünü güçlü bir 
şekilde ihlal etmemesi nedeniyle parametre tahmin yöntemi olarak En Büyük 
Olabilirlik (Maximum Likelihood) seçilmiştir. Bu yöntemin, bazı temel kıstasların 
bulunmasını gerektirmektedir. İlk kıstas, örneklem sayısıdır (Şimşek, 2007). 
Doğrulayıcı faktör analizinin geniş bir örneklem boyutuna dayalı olması 
gerekmektedir. Düşük örneklem boyutu ile yürütülen bir doğrulayıcı faktör analizi 
güvenilirliği düşük, şişirilmiş, gerçekten uzak sonuçlar verebilmektedir. Monte Carlo 
çalışmaları, göreceli daha basit modeller (1, 2 veya 3 faktörlü) için en az 100 denek 
gerektiğini göstermiştir. İkinci kıstas ise faktörlere ilişin değişken sayısıdır. Tek 
faktörlü bir modelde en az üç (ideal olanı daha fazla) faktöre ilişkin gözlenen 
değişkenin olması gerekmektedir. Daha karmaşık (çoklu faktör) olan modellerde, her 
bir faktör için iki ölçü yeterli olmaktadır (Bearden vd., 1982’den alıntılayan 
Çetinkaya, 2007:83). 
Doğrulayıcı faktör analizinde, ölçek maddeleri tarafından yapılandırıldığı 
düşünülen birden fazla örtük (latent) değişkenin, bir başka örtük değişken tarafından 
açıklandığı varsayılır ve bu varsayımın dataya uygunluğu test edilir (Şimşek, 
2007:84). 
Yapılan DFA sonucunda ilk olarak örtük değişkenlerden gözlenen 
değişkenlere tanımlanmış olan yollara bakılmaktadır. Doğru tanımlanmış olan 
yollara ilişkin standardize edilmiş parametre değerlerinin hiçbiri 1’in üzerinde 
olmamalı, 0,5 ile 1 değeri arasında olması gereklidir. Standardize edilmiş çözümleme 
değeri bize her bir maddenin (gözlenen değişkenin) kendi örtük değişkeninin ne 
kadar iyi bir temsilcisi olduğuna ilişkin fikir verir (Şimşek, 2007:85).  Eğer 
parametre değerleri negatif ve/veya 1 değerinden büyük çıkarsa, ‘Heywood Vakası’ 
olarak adlandırılan durumla karşılaşılmaktadır. Bu durumda değişkenlerin, ön 
görülen faktör yapısına uygun olmadıklarına karar verilir ve dışarıda bırakılarak, 
faktör analizinin tekrarlanması gerekir (Hair vd.1998: 620’den alıntılayan Çelik ve 
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İpçioğlu, 2006).  Ayrıca, değişkenlere ilişkin tahmin edilen t değerleri, α=0.95 önem 
derecesinde t kuramsal değeri (çizelge değeri) olan 1.96 değerlerinin üzerinde 
meydana gelmelidir (Hair vd. 1998: 623’den alıntılayan Çelik ve İpçioğlu, 2006). 
  
Tablo 5-39:Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
İlk olarak Tablo 5.39’ta yer alan standardize edilmiş parametre değerlerine 
bakıldığında KM5 ve KM6 değişkenleri haricinde diğer gözlenen değişkenlerin 
dışındaki değişkenlere ait parametre değerlerinin hepsi 0.50’den büyük, pozitif ve 
anlamlıdır (t>1.96 ve p<0.05).  KM5 değişkeni, tavsiye edilen değerden çok az 
miktarda küçüktür (0.45) ve ayrıca bu değişkene ait parametre tahminleri anlamlı 
olduğu için ait olduğu faktörlerde bırakılmıştır.    
 Gözlemlene
n 
Değişkenler 
Parametre 
Tahminleri 
t 
Değerleri 
 
AF 
(Algılanan 
Fayda) 
AF1 0.67 12.09 
AF2 0.84  
AF3 0.76 14.55 
AF4 0.54 9.19 
AF5 0.81 15.80 
AF6 0.70 12.97 
AF7 0.89 18.32 
AKK 
(Algılanan 
Kullanım 
Kolaylığı) 
AKK1 1.00  
AKK2 0.92 36.54 
     AKK3 0.93 40.32 
ON 
 (Öznel 
Norm) 
ON1 0.61 6.94 
ON2 0.84  
ON3 0.61 6.92 
IO 
(İnternet 
Özyeterliliği
) 
IO1 0.93  
IO2 0.94 
6.52 
KM 
(Kullanım 
Memnuniyet
i) 
KM1 0.88 19.13 
KM2 0.94 21.04 
KM3 0.85  
KM4 0.62 11.14 
KM5 0.46 7.78 
KM6 0.44 7.47 
DN 
(Devam 
Niyeti) 
DN1 1.00  
DN2 0.95 31.74 
 
χ2: 517.91, df: 215, χ2 /df: 2.41, p<0.001 
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Değişkenler için t değerlerine bakıldığında, dikkati çeken ilk nokta bazı 
değişkenlerin t değerine sahip olmamasıdır. Bunun nedeni bu değişkenlerin referans 
değişkeni olmalarıdır. Örtük değişkenler tamamen teorik yapılar olduklarından 
dolayı belirli bir ölçme birimine sahip olamazlar ve bu nedenle ölçme modelleri test 
edilirken her birisini en iyi şekilde tanımladığı düşünülen bir gözlenen değişkene 
sabitlenirler. Bu değişken, referans değişken olarak adlandırılır (Jöreskog ve Sörbom, 
2001; Kline, 2005 ‘den alıntılayan Şimşek, 2007:8). Referans değişkenlerin 
parametre değerleri 1’e sabitlenmektedir. Genellikle keşfedici faktör analizi 
uygulanmışsa, en yüksek faktör yüküne sahip olan referans değişkeni olarak 
kullanılabilir. Eğer keşfedici faktör analizi uygulanmamışsa teorik bilgiye dayanarak 
araştırmacı bu değişkene kendisi karar verebilir (Şimşek, 2007:8). Bu araştırmada da 
referans değişkeni olarak keşfedici faktör analizi sonucunda elde edilen en yüksek 
faktör yüküne sahip olan değişkenler atanmıştır. Referans değişkenlerin parametre 
değerleri önceden belirlendiği için t değerleri hesaplanmıştır. Diğer değişkenlere 
bakıldığında hepsi, t>1.96 ve p<0.05 şartını sağlamaktadır. 
DFA’da ikinci olarak modelin genel uyum istatistikleri incelenmelidir. 
Modelin tam uyum derecesini değerlendirmek için yaygın olarak yararlanılan modele 
uygun dokuz ölçüt kullanılmaktadır: Serbestlik derecesi (degree of freedom) 
tarafından normalize edilen ki-kare (chi-square) (w2/d.f.), uyum iyiliği indeksi 
(goodness-offit index (GFI)), ayarlanmış uyum iyiliği indeksi (adjusted goodness-of-
fit index (AGFI)), normlaştırılmamış uyum indeksi (non-normed fit index (NNFI)), 
karşılaştırmalı uyum indeksi (comparative fit index (CFI)), standardize edilmiş kök 
ortalama kare artık (Standardized RMR), kök ortalama kare yaklaşım hatası (Root 
mean square error of approximation-RMSEA), standardize edilmiş hataların ortalama 
karelerinin karekökü (standardized root mean square residual (SRMSR)) ve Kritik N 
(Critical NCN)) (Bentler 1990; MarHsu ve Chiu, 2004; Ahn vd., 2004; Erdoğan vd., 
2007)  
Tablo 5-40: Önerilen Modelin Uyum Değerleri ve Standart Uyum 
Ölçütleri  
Uyum 
Ölçüleri  
İyi Uyum  
Değerleri  
Kabul Edilebilir Uyum 
Değerleri  
Önerilen 
Uyum  
Değerleri  
χ2     χ2=504,29 
(p=0,0001) 
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χ2 /df ≤5  2.34 
RMSEA  0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10  0.071 
SRMR  0.00<SRMR<0.05  0.05<SRMR<0.10  0.063 
GFI  0.95<GFI<1.00  0.90<GFI<0.95  0,86 
AGFI  0.90<AGFI<1.00  0.80<AGFI<0.90  0.82 
NFI  0.95<NFI<1.00  0.90≤NFI<0.95  0.90 
NNFI ≥0.90  0.93 
CFI  0.95<CFI<1.00  0.90<CFI<0.95  0.94 
RFI  0.90<RFI<1.00  0.85< RFI <0.90  0.88 
Critical N 
(CN) 
  140.93 
Kaynak: Schumacker ve Lomax, 1996’dan alıntılayan Çetinkaya, 2007:57 ve 
Yener, 2007: 83’den uyarlanmıştır. 
En yaygın kullanılan uyum indeksi, doğrudan uyum fonksiyonundan elde 
edilen değer olan χ2 (ki kare) uyum iyiliği (goodness of fit) testidir. Dolayısıyla 
analizde ilk önce χ2 (ki kare) uyum iyiliği (goodness of fit) testi ve bununla ilişkili P 
değerleri incelenmiştir. Test sonucu elde edilen ki-kare istatistiği χ2=504,29 
(p=0,000)’dur. Dolayısıyla model 0,01 anlamlılık düzeyinde istatistiki bakımdan 
anlamlıdır. Ancak ki-kare değeri örnek büyüklüğüne çok duyarlı olduğundan, model 
ile veri arasındaki uyumu değerlendirmede bu değer tek başına yeterli değildir 
(Baker vd. 2002:126). Bu nedenle model ile veri arasındaki uyumu değerlendirmede 
diğer uyum kriterlerine bakmak gerekmektedir. 
Model ile veri arasındaki uyumun testinde bakılan değerden biri χ2/serbestlik 
derecesidir. Bu oranın sıfıra yakın olması veya en azından beşin altında olması 
gerekmektedir (Yoo vd., 2000:199). Araştırma modelimizde ki-kare değeri 504,29, 
serbestlik derecesi ise 215’dir. 504,29 ki-kare değeri serbestlik derecesine 
bölündüğünde (504,29/215) elde edilen değer 2,34’tür. Bu değer (χ2/sd) veri ile 
model arasındaki uyumun iyiliğini ifade etmektedir. 
Faktör yapısının, araştırma değişkenlerini ne derecede temsil edebildiği, altı 
adet Uyum Endeksi (Fit Index) yardımıyla değerlendirilmektedir.  GFI (Uyum iyliği 
indeksi); örnek verisine bağlı olarak açıklanan ve örneklem verisinin varyans ve 
kovaryans oransal miktarını gösteren bir ölçüdür (Joreskog ve Sorbom, 1989). 
Aslında GFI çoklu regresyon katsayısını benzemektedir ve varsayılan modelce 
hesaplanan gözlenen değişkenler arasındaki genel kovaryans miktarını gösterir. GFI, 
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belirlenmiş modeldeki serbestlik derecesini dikkate almadığı için daha karmaşık 
modellerde (yani daha fazla parametrenin tahmin edilmesi gereken modellerde) daha 
kullanışlı olmaktadır. Diğer taraftan, düzeltilmiş uyum iyiliği indeksi (adjusted 
goodness of fit index - AGFI) belirlenmiş modeldeki serbestlik derecesini 
ayarlamaktadır. AGFI ayrıca ek parametrelerin ilave edilmesinin getireceği 
dalgalanmalarla birlikte yetersizliğe de işaret etmektedir. Her iki indeks de 0 ile 1 
arasında bir değer almakta ve değer 1’e yaklaştıkça iyi bir uyum olduğunu 
göstermektedir (Byrne, 1989). Tablo 5.40’ta görüldüğü üzere GFI 0,86 değeri ile 
istenilen uyum indeksinin biraz altında kalırken, AGFI 0,82 değer ile kabul edilebilir 
bir uyum seviyesindedir.  
NFI, doygun model ile sıfır model arasındaki bir uyum indeksidir (Bentler ve 
Bonet, 1980). Örnek sayısı düşük olduğunda NFI, model uyumu değerlendirmesinde 
iyi bir gösterge olmamaktadır (Mels, 2002:27). Bu araştırmada örnek sayısı normal 
seviye kabul edilen 200 – 400 aralığında, 269 olduğu için yani örnek sayısı düşük 
olmadığı için NFI değerine de yer verilmiştir. NFI değeri 0.90 olarak gerçekleştiği 
için kabul edilebilir bir uyum seviyesindedir. Normlaştırılmamış uyum indeksi 
(nonnormed fit index - NNFI) hipotez edilen model ile bağımsız model 
karşılaştırmasında model karmaşıklığını (parametre sayısını) dikkate almaktadır. 
NNFI normlaştırılmış olmadığı için alacağı değer de 0 ile 1 arasında değişmekte ve 
>0,90 düzeyi değerler veriye ilişkin kabul edilebilir değerleri göstermektedir. 
Çalışmamızda NNFI 0,93 olarak gerçekleşmiştir ve verilere ilişkin önerilen ölçüm 
modelinin yeterli uyuma sahip olduğunu göstermiştir. Karşılaştırmalı uyum indeksi 
(comparative fit index - CFI), NFI’nın revize edilmiş versiyonudur (Bentler, 
1990:242). Modelimizde CFI, 0.90 olarak gerçekleşmiştir ve istenilen uyum 
seviyesindedir ve ilişkin önerilen ölçüm modelinin yeterli uyuma sahip olduğunu 
göstermiştir.  
Ayrıca SRMR (Standardized Root Mean Square Residual), model tarafından 
açıklanmayan varyansın oranını bildirirken RMSEA (Root Mean Square 
Approximation), önerilen model ile ölçüm sonucu elde edilen verinin kovaryans 
matrisleri arasındaki farkı ifade etmektedir (Hong vd. 2003:642). Modelimizde 
SRMR 0.063 olarak elde edilmiştir ve kabul edilebilir uyum seviyesindedir. RMSEA 
ise 0.071 olarak gerçekleşmiştir ve kabul edilebilir uyum seviyesindedir.  
  
183
CN ise model uygunluğundan ziyade örneklem sayısına işaret etmektedir. CN 
istatistiği, elde edilen ve istatistik bakımdan anlamlı olan ki kare değerini veren 
örneklem sayısını tahmin etmektedir. Yapısal eşitlik modelinde 200 ve daha üstü bir 
değer kritik N istatistiği açısından yeterli model uygunluğu göstergesi olarak kabul 
edilmektedir (Hoelter, 1983). Bu çalışmada önerilen CN değeri 140,93’dür. 
Dolayısıyla araştırmanın örneklem sayısı olan 269’un yeterince büyük olduğu 
söylenebilir.   
Tablo 5.40’da görüldüğü üzere GFI uyum indeksinin literatürde tavsiye 
edilen değere ulaşamadığı görülmektedir. Diğer taraftan χ2, χ2 /df, RMSEA, SRMR, 
GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFI, RFI, Critical N (CN) değerleri, tavsiye edilen uyum 
ölçütlerini sağladıkları için doğrulayıcı faktör analizi sonucunda, ele alınan kavrama 
ilişkin en uygun faktör yapısına ulaşıldığı sonucuna varılmıştır.  
 
Şekil 5-1:Ölçüm Modeli 
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Yukarıda gerçekleştirilen analizlerin de ortaya koyduğu gibi, önerilen 
“konaklama işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerine adaptasyon davranışları ve 
e-iş teknolojilerini kullanma devam niyetlerini” 6 yapıdan oluşan bir ölçüm modeli 
açıklayabilmektedir. Bu yapılar; öznel norm, algılanan fayda, algılanan kullanım 
kolaylığı, İnternet özyeterliliği, kullanım memnuniyeti ve devam niyeti olarak 
adlandırılmıştır. Şekil 5.1’de görüldüğü gibi, modelde toplam 23 faktör bileşeni 
gözlenen değişken olarak yer almaktadır. Bu bağlamda ortaya konulan modelin 
faktör yapısı, elde edilen araştırma verileri tarafından desteklenmektedir. Yani ölçme 
modeline ilişkin DFA yeterli uyum iyiliği değerleri üretebilmiştir. Ölçme modeli 
doğrulandığı için bu haliyle modelin yapısal kısmı, SEM kullanılarak test edilmeye 
hazırdır. 
5.10. Yapısal Eşitlik Modeli 
SEM bir konu ile ilgili yapısal teorinin çok değişkenli analizine hipotez 
yaklaşımı getiren istatistik metotlar dizisidir. Bu yapısal teori, birçok değişken 
üzerinde gözlemlenen nedensel süreçleri içermektedir (Bentler, 1990).  
Araştırmada hipotez edilen yapısal eşitlik modelinde ilk olarak yapılar arası 
ilişkiler (gizil değişkenler) belirlenmiştir. Sonra, test edilen yapısal modelin veriyle 
ne düzeyde tutarlı olduğunu belirlemek için tüm değişkenler sistemi istatistik olarak 
eşanlı test edilmiştir. 
Şekil 5-2: Araştırmada İleri Sürülen Yapısal Model 
  
185
 
Şekil 5.2 bu araştırmada test edilen modeli göstermektedir. Model, 
konaklama işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanma devam niyetinin 
kullanım memnuniyeti, İnternet özyeterliliği ve öznel normun tarafından belirlendiği 
ileri sürülmektedir. Modelde ayrıca, algılanan kullanım kolaylığı, algılanan fayda, 
İnternet özyeterliliği ve öznel norm yapılarının kullanım memnuniyet yapısını 
doğrudan tahmin ettiği ve kullanım memnuniyet yapısının da devam niyetini tahmin 
ettiği ileri sürülmüştür. 
Şekil 5.2 yakından incelendiğinde modelin yapısal kısmının altı gizil 
değişkenden oluştuğu görülmektedir. Bu gizil değişkenlerden dört bağımsız 
(eksojen) gizil değişken ve iki bağımlı (endojen) gizil değişkendir. Bağımsız gizil 
değişken; algılanan fayda, algılanan kullanım kolaylığı, öznel norm ve İnternet 
özyeterliliği; bağımlı gizil değişkenler kullanım memnuniyeti ve devam niyetidir. 
Bağımsız gizil değişkenler, ilişkili ölçüm hata terimleriyle birlikte 15 faktör 
bileşeninden oluşmaktadır.  
Dolayısıyla, Şekil 5.2’de verilen ölçüm modelinin barındırdığı dışsal 
(eksojen) ve içsel (endojen) değişkenler arasındaki ilişkileri doğrulamak ve ortaya 
konulacak son modeli, tüm araştırma evrenine genellemek amacıyla SEM’den 
yararlanılmıştır.  SEM kullanılarak yapılan analiz sırasında izlenen yol 3 aşamadan 
oluşmaktadır. 
1. Modelin, verilerle ne ölçüde açıklanabildiğini yani model 
uygunluğunu gösteren uyum istatistiklerinin tahmin edilmesi, birinci 
aşamadır. SEM sonuçlarının yorumlanmasında kullanılan uyum 
iyiliğine ilişkin ölçütler, doğrulayıcı faktör analizinde kullanılan 
ölçütlerin aynısıdır. 
2. İkinci aşama, bağımlı ve bağımsız gizil değişkenler arasındaki 
ilişkinin gücünü gösteren path (yol) katsayılarının tahminidir. Bu 
aşamada hipotezler değerlendirilmektedir. 
3. Son aşama ise modelin açıklayıcı gücünü ortaya koyan r2 değerinin 
belirtilmesidir. 
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Tablo 5.41’de test konusu teorik modele ilişkin seçilmiş uyum iyiliği 
istatistikleri görülmektedir. Buna göre uyum indeksi GFI haricindeki diğer uyum 
indeksleri değerleri önerilen eşik değerlerden yüksektir. Yapısal modelimizin uyum 
indeksi kabul edilebilir seviyededir. 
Tablo 5-41: Yapısal Model Uyum İstatistikleri 
Uyum 
Ölçüleri  
İyi Uyum  
Değerleri  
Kabul Edilebilir Uyum 
Değerleri  
Önerilen 
Uyum  
Değerleri 
χ2     χ2=511,19 
(p=0,000) 
χ2 /df ≤5  2.34 
RMSEA  0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10  0.071 
SRMR  0.00<SRMR<0.05  0.05<SRMR<0.10  0.07 
GFI  0.95<GFI<1.00  0.90<GFI<0.95  0,86 
AGFI  0.90<AGFI<1.00  0.80<AGFI<0.90  0.82 
NFI  0.95<NFI<1.00  0.90≤NFI<0.95  0.90 
NNFI ≥0.90  0.93 
CFI  0.95<CFI<1.00  0.90<CFI<0.95  0.94 
RFI  0.90<RFI<1.00  0.85< RFI <0.90  0.88 
Critical N 
(CN) 
  140.25 
 
 
Ki-kare= 506.15  s.d. = 217, P değeri= 0.00000 RMSEA = 0.071 
Şekil 5-3: Yapısal Model Standardize Parametre Tahminleri ve  Hata oranları 
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Doğrulayıcı faktör analizinden farklı olarak SEM analizinde, dışsal ve içsel 
değişkenlere ilişkin ölçüm hataları ile yapısal denklemlerde ortaya çıkabilecek 
hatalar değerlendirilmektedir.  Hair vd.’ne göre (1998: 620), modelde yer alan tüm 
hata terimleri olumsuz değerlere sahip olmamalı, 1 değerini aşmamalı ve 
olabildiğince küçük olmalıdırlar.  Şekil 5.3’de görüldüğü üzere hata terimleri pozitif 
ve 1’i aşmamıştır. 
 
Ki-kare= 506.15  s.d. = 217, P değeri= 0.00000 RMSEA = 0.071 
Şekil 5-4: Öngörülen Modelin Yapısal Bölümü t değerleri 
 
Şekil 5.4 ‘de ise yapısal modele ilişkin t değerleri görülmektedir. Şekil 5.3 ve 
Şekil 5.4 detaylı olarak incelendiğinde devam niyetine giden yollardan bazılarının 
anlamlı, bazılarının anlamlı olmadıkları görülmektedir. Anlamsız yollar kırmızı 
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renkle ifade edilmektedir. Şekil 5.3 ve Şekil 5.4 birlikte incelenerek path katsayıları 
ortaya konularak çalışmamızda Şekil 4.2’de ileri sürülen hipotezler irdelenecektir 
5.11. Hipotezlerin Analizi 
Modelde sosyal norm faktörünü, keşfedici faktör analizi sonucunda öznel 
norm olarak değiştirilmişti. Buna göre bağlantılar incelendiğinde öznel norm ile 
kullanım memnuniyeti arasındaki ilişkinin anlamlı olmadığı görülmektedir. Bağlantı 
katsayısı 0.01 (λx=0.01, p<0.05) ve t-değeri 0.09’dur. Öznel norm ile konaklama 
işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanma memnuniyetleri arasında bir 
ilişki yoktur. Dolayısıyla araştırmada ileri sürülmüş olan H2a (Yöneticinin öznel 
norm algısı ile e-iş kullanım memnuniyeti arasında pozitif bir ilişki vardır) hipotezi 
reddedilmiştir. 
Benzer bir şekilde öznel norm algısı ile devam niyeti arasındaki ilişkinin de 
anlamlı olmadığı görülmektedir. Bağlantı katsayısı -0.04 (λx= -0.04, p<0.05) ve t-
değeri -0.81’dir. Öznel norm ile konaklama işletmeleri yöneticilerinin e-iş 
teknolojilerini kullanma devam niyetleri arasında anlamlı bir ilişki yoktur. 
Dolayısıyla araştırmada ileri sürülmüş olan H2b (Yöneticinin öznel norm algısı ile 
e-iş kullanım devam niyeti arasında pozitif bir ilişki vardır) hipotezi reddedilmiştir. 
Modelde ileri sürülen algılanan fayda ile kullanım memnuniyeti arasındaki 
ilişkinin anlamlı ve pozitif olduğu görülmektedir. Bağlantı katsayısı 0.46 (λx=0.46, 
p<0.05) ve t-değeri 7.29’dur. Algılanan fayda ile konaklama işletmeleri 
yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanma memnuniyetleri arasında pozitif bir ilişki 
vardır. Dolayısıyla araştırmada ileri sürülmüş olan H3 (Yöneticinin e-iş kullanımı 
hakkındaki algılanan faydası ile e-iş kullanım memnuniyeti arasında pozitif bir 
ilişki vardır) hipotezi kabul edilmiştir. 
Modelde ileri sürülen algılanan kullanım kolaylığı ile kullanım memnuniyeti 
arasında anlamlı bir ilişkinin olmadığı görülmektedir. Bağlantı katsayısı 0.06 (λx= 
0.06, p<0.05) ve t-değeri 1.06’dır. Algılanan kullanım kolaylığı ile konaklama 
işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanma memnuniyetleri arasında 
anlamlı bir ilişki yoktur. Dolayısıyla araştırmada ileri sürülmüş olan H4 (Yöneticinin 
e-iş kullanımı hakkındaki algılanan kullanım kolaylığı ile e-iş kullanım 
memnuniyeti arasında pozitif bir ilişki vardır) hipotezi reddedilmiştir. 
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Modelde ileri sürülen bağlantılardan İnternet özyeterliliği algısı ile kullanım 
memnuniyeti arasındaki ilişkinin anlamlı ve pozitif olduğu görülmektedir. Bağlantı 
katsayısı 0.16 (λx=0.16, p<0.05) ve t-değeri 2.68’dir. İnternet özyeterliliği algısı ile 
konaklama işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanma memnuniyetleri 
arasında pozitif bir ilişki vardır. Dolayısıyla araştırmada ileri sürülmüş olan H6a 
(Yöneticinin İnternet özyeterliliği ile e-iş kullanım memnuniyeti arasında pozitif 
bir ilişki vardır) hipotezi kabul edilmiştir. 
Modelde ileri sürülen İnternet özyeterliliği algısı ile kullanım memnuniyeti 
arasında anlamlı bir ilişkinin olmadığı görülmektedir. Bağlantı katsayısı 0.06 (λx= 
0.06, p<0.05) ve t-değeri 1.21’dir. İnternet özyeterliliği algısı ile konaklama 
işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanma devam niyetleri arasında 
anlamlı bir ilişki yoktur. Dolayısıyla araştırmada ileri sürülmüş olan H6b 
(Yöneticinin İnternet özyeterliliği ile e-iş kullanımı devamlılık niyeti arasında 
pozitif bir ilişki vardır) hipotezi reddedilmiştir. 
Modeldeki bağlantılar incelendiğinde kullanım memnuniyeti ile devam niyeti 
arasındaki ilişkinin anlamlı ve pozitif olduğu görülmektedir. Bağlantı katsayısı 0.34 
(λx=0.34, p<0.05) ve t-değeri 5.31’dir. Kullanım memnuniyeti ile konaklama 
işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanma devam niyetleri arasında 
pozitif bir ilişki vardır. Dolayısıyla araştırmada ileri sürülmüş olan H8 (Yöneticinin 
ilk e-iş kullanımıyla ilgili memnuniyet seviyesi ile e-iş kullanımı devamlılık eğilimi 
arasında pozitif bir ilişki vardır) hipotezi kabul edilmiştir. 
Kullanıcı memnuniyeti e-hizmet kullanım devamlılık niyeti üzerindeki tek 
etki olarak görülmektedir. Algılanan faydadan e-iş memnuniyetine giden yol (bağ) 
önemlidir ve memnuniyet üzerinde en güçlü etkiye sahiptir. Diğer yandan, İnternet 
özyeterliliğinden kullanım memnuniyetine giden yol da önemli etki sergilemiştir. 
Sonuç olarak, önerilen teorik modelde öngörülen ilişkilerden üçünde istatistik 
bakımdan anlamlı sonuca ulaşılmıştır. Diğer bağlantı yolları anlamlı sonuç 
vermemiştir. Dolayısıyla anlamlı sonuç veren hipotezler kabul edilmiş ve diğer 
hipotezler reddedilmiştir. 
Kelloway, (1998) belirleme katsayısının da (R²) uyum indeksleri gibi 
araştırmalarda belirtilmesinin gerektiğini vurgulamıştır. Açıklanan varyans olarak 
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tanımlanan R²  gösterge değişkenlerin gizil değişkenlerdeki gözlenen değişmelerin 
ne kadarını açıkladıklarını belirleyen katsayıdır. 
Modelin standart katsayıları ve t-değerlerinin yer aldığı yapısal eşitlik 
denklemi: 
Kmee = 0.0054*Onee + 0.47*Afee + 0.050*Akkee + 0.15*Ioee, Errorvar.= 
0.53                           R² = 0.26 
           (0.064)       (0.064)     (0.047)       (0.054)               (0.064)            
            0.086         7.29        1.06          2.68                  8.30              
  
Dnee = 0.37*Kmee - 0.050*Onee + 0.064*Ioee, Errorvar.= 0.78  , R² = 0.13 
           (0.071)     (0.062)      (0.053)                (0.073)            
            5.26       -0.81         1.21                   10.72       
 
Araştırma modelinin açıklayıcı gücü yapısal eşitlik denkleminde verilmiştir. 
R2 değerleri, İnternet özyeterliliği,  algılanan fayda, algılanan kullanım kolaylığı ve 
öznel normun e-iş kullanım memnuniyetinin varyansının % 26’ını oluşturduğunu 
göstermektedir. Ayrıca, İnternet özyeterliliği, öznel norm ve e-hizmet memnuniyeti, 
e-hizmet kullanım devamlılık niyetinin % 13’ünü oluşturmaktadır.  
Çalışmada, Antalya ilinde faaliyet gösteren dört ve beş yıldızlı konaklama 
işletme yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanma devam niyetleri belirlenmeye 
çalışılmıştır. Bilişim teknolojileri kullanımı ve kabullenme sürecinde niyetler ve 
davranışlar arasındaki ilişkiyi çeşitli çalışmalar açıkça göstermektedir. Dolayısıyla e-
iş kullanımı için davranışsal devam niyeti gerçek davranışın bir göstergesi 
sayılabilmektedir. Bu amaçla TAM ve TPB’den faydalanarak bir model önerisi ileri 
sürülmüştür. Bu modelde yöneticilerin e-iş teknolojilerini kullanma niyetlerini 
algılanan denetlenebilirlik, İnternet özyeterliliği, algılanan eğlence, kişilerarası norm, 
sosyal norm ve memnuniyet olgusu tarafından belirlendiği kuramı geliştirilmiştir. Bu 
kuramın oluşumunda sırasıyla kişilerarası norm, sosyal norm, algılanan fayda, 
algılanan kullanım kolaylığı, algılanan eğlence ve İnternet özyeterliliği ortak bir rol 
oynamıştır. 
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İleri sürülen modeli analiz etmek amacıyla literatürden faydalanarak anket 
soruları oluşturulmuş ve konaklama işletmelerinden dört ve beş yıldızlı otel 
yöneticilerine uygulanmıştır. Uygulanan güvenirlilik, keşfedici ve doğrulayıcı faktör 
analizi sonucunda oluşturulan yapısal modelde e-iş teknolojilerini kullanım devam 
niyetini öznel norm, İnternet özyeterliliği ve memnuniyet olguları tarafından 
belirlendiği kuramı oluşmuştur. Bu kuramın oluşumunda ise öznel norm, algılanan 
fayda, algılanan kullanım kolaylığı ve İnternet özyeterliliği ortak bir rol oynamıştır. 
SEM analiziyle son olarak yapısal model incelenmiştir. Bu analizler sonucunda 
Antalya ilinde faaliyet gösteren dört ve beş yıldızlı konaklama işletmeleri 
yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanma devam niyetleri üzerinde kullanıcı 
memnuniyeti tek etki olarak görülmektedir. Yani yöneticilerin kullandıkları e-iş 
teknolojilerinden memnuniyet durumları bu teknolojiyi kullanmaya devam etme 
niyetinin belirleyicisidir. Yöneticinin memnuniyet algısını ise en güçlü etkileyen e-iş 
teknoloji kullanımının algılanan faydasıdır. Ayrıca,  kullanım memnuniyetini 
İnternet özyeterliliği de etkilemektedir. Bu bağlamda yöneticinin e-iş teknoloji 
kullanımından kaynaklanan teknoloji kullanımının performansını geliştireceğine dair 
inancı (algılanan faydası) ve e-iş teknolojilerini kullanabilme yeteneği hususunda 
yöneticinin bireysel yargısı (İnternet özyeterliliği) kullanım memnuniyetini 
etkilemektedir. Kullanım memnuniyeti ise yöneticinin e-iş teknolojilerini kullanma 
devam niyetini belirlemektedir. 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 
Günümüzde küreselleşme ve bilişim teknolojilerinde yaşanan hızlı gelişmeyle 
birlikte İnternet kullanımındaki artış klasik ticaret anlayışında değişimler meydana 
getirmiş ve işletmeler yoğun rekabet ortamında karar vermek zorunda kalmıştır. Bu 
değişim sonucunda birçok işletmenin satış hacimlerini artırmak için e-ticaret ve e-iş 
faaliyetlerine katılmak zorunda kaldığı görülmektedir.  
Turizm, yerel, bölgesel, ulusal ve uluslararası kalkınma açısından önemli bir 
kaldıraç sektör konumundadır. Turizmin uluslararası informel diplomasi açısından 
stratejik öneme sahip olduğu da kesin bir gerçekliktir. Turizm, günümüzde birçok 
ülkenin ekonomik bir enstrümanı haline gelmiştir. Çünkü turizm, gelir yaratıcı etkisi, 
sağladığı döviz girdisi ve istihdam yaratıcı özelliği ile dünya ekonomilerinin önemli 
sektörlerinden biri olarak kabul edilmektedir.  
Bilgi ve iletişim teknolojileri çağdaş organizasyonların stratejik yönetim ve 
pazarlama fonksiyonlarını etkilemektedir, çünkü “en iyi” iş uygulamalarının küresel 
bazda dönüştüğü bir paradigma değişimi yaşanmaktadır. Özellikle, İnternet ve e-iş 
uygulamaları turizm sektörünün operasyon ve dağıtım fonksiyonlarında radikal 
değişimleri harekete geçirmişlerdir. Turizm teknolojik devrim nedeniyle yaşanan iş 
sürecinin yeniden yapılanmasından kaçınılmaz olarak etkilenmektedir. Bilgi, seyahat 
sektörünün can damarı olduğundan bilgi ve iletişim teknolojilerinin etkin kullanımı 
çok önemlidir. Bilgi ve iletişim teknolojileri turizm sektöründe hızla 
yaygınlaşmaktadır ve bu sektördeki hiçbir oyuncu bunun etkilerinden 
kaçamayacaktır. Bu bağlamda İnternet ve e-iş teknolojileri makro anlamda turizmde, 
mikro anlamda turizm işletmelerinde yaşanan yapısal dönüşümün dinamiği haline 
gelmektedir (Şahin ve Akdoğdu, 2003:343’den alıntılayan Öğüt, vd., 2003:2). 
Yaşanan tüm bu gelişmeler turizmde yapısal değişimlere neden olmaktadır. 
Bu bağlamda İnternet ve e-iş teknolojilerinin turizmde uygulanması e-turizm 
kavramını ortaya çıkartmaktadır. E-turizm, turizmde yer alan aktörlerin İnternet 
temelli teknolojileri, e-iş teknolojilerini iş süreçlerinde uygulamasıdır.  
Konaklama işletmeleri, müşterilerine öncelikle yatma yeri ve sonra yiyecek-
içecek sağlayan pansiyon, motel gibi düşük oda ve yatak kapasiteli tesislerden beş 
yıldızlı otellere ve tatil köylerine kadar çeşitli nitelik ve kapasitedeki işletmeleri 
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kapsar. Otel işletmeleri konaklama işletmeleri içinde en önemli grubu oluşturur. Otel, 
insanların konaklama, beslenme ve diğer ihtiyaçlarını karşılamayı meslek olarak 
kabul eden ekonomik ve sosyal bir işletmedir. 
Konaklama işletmeleri oda ve yatak kapasitesi ile yıldız ve nitelik 
bakımından farklılaştıkça günlük yapılan işlemlerin çeşidi ve/veya sayısı da artmakta 
ve hiyerarşik yapı genişleyerek karmaşık bir görünüme kavuşmaktadır. Örgütlerin 
yapısal büyüklüğü ve karmaşıklığı artıkça yönetim süreci de genişlemektedir (Öğüt 
vd., 2003:139). Bu bağlamda yönetim sürecindeki sorunların en aza indirilmesinde, 
yönetim sürecinin iyileştirilmesinde ve kalitesinin artırılmasında e-iş teknolojilerinin 
kullanımı yöneticiler için stratejik bir araç haline gelmektedir.  Dolayısıyla çeşitli 
otel ve konaklama işletmeleri, dâhili sistemleri ve intranetler, birbirine bağlı ortaklık 
sistemleri ve extranetler ve online İnternet kullanan önemli bir bilgi ve iletişim 
teknolojileri kullanıcısıdırlar. E-iş teknolojileri, konaklama işletmeleri yöneticilerinin 
ihtiyaç duydukları bilgiye anında ve hatasız bir şekilde ulaşmalarını sağlamaktadır.    
İnternet, bir kitle iletişim aracı olmanın yanı sıra konaklama işletmelerinin 
pazarlama faaliyetlerine de bir takım yeni olanaklar sunmaktadır. Günümüzde 
İnternet kullanımıyla gerçekleştirilebilen e-iş (e-business) ve e-ticaret (e-commerce) 
faaliyetleriyle konaklama işletmeleri daha az maliyet ile hızlı bir şekilde daha fazla 
müşteriye ulaşma olanağını elde edebilmektedirler (Karamustafa vd., 2002:52). 
Sonuç olarak turizmin diğer aktörlerinde olduğu gibi konaklama işletmeleri 
de, küresel anlamda bilgi tedarikini İnternet ağından karşılamakta, kendi içlerinde de 
işletmelere özgü web tabanlı iletişim ağları oluşturmaktadırlar. Bu bağlamda 
bakıldığında konaklama işletmelerinin de, iş süreçlerini e-iş modellerine dönüştürme 
gereklilikleri ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla bu işletmelerin yöneticilerinin hangi e-
iş teknolojilerini kullandıkları ve bu teknolojileri kullanmaya devam niyetlerinin ne 
yönde olacağına ilişkin sorulara cevap aranması gerekliliği ortaya çıkmaktadır. Bu 
mantıkla bakıldığında konaklama işletmelerinin e-iş süreçlerinin adaptasyonunun 
sağlanması noktasında yöneticilerinin teknoloji kullanımını kabullenme davranışının 
nasıl açıklanacağı ve nasıl ölçüleceği konusu önem kazanmaktadır.  
Bu çalışmada amaçlanan, Antalya ilinde faaliyet gösteren konaklama 
işletmelerinden beş ve dört yıldızlı otel yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanarak 
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iş süreçlerini yeniden yapılandırırken adaptasyonunun sağlanıp sağlanmadığını uzun 
yıllardır literatürde kullanılan TAM (Technology Acceptance Model: Teknoloji 
Kabullenme Modeli) ve TPB (Theory Of Planned Behaviour: Planlı Davranış 
Teorisi) modelleri kullanarak istatistiksel olarak değerlendirmektir. Böylece 
yöneticilerin e-iş teknolojilerini benimsenmesi davranışlarını tahmin eden yapısal bir 
model geliştirilerek  test edilmiştir. 
İlk olarak bu modelin oluşturulmasında kullanılan TAM ve TPB incelenmiş 
ve teorik bir araştırma modeli (Planlanmış Teknoloji Kabullenme Davranışı Modeli) 
ileri sürülmüştür. Oluşturulan teorik araştırma modeli için hipotezler önerilmiş ve bu 
hipotezler istatistiksel metotlar kullanılarak test edilmiştir. Bu teorilerin her ikisi de 
bir bireyin bazı teknoloji türlerini kullanma niyetini tahmin etmek için 
tanımlanmıştır.  
Literatürde yapılan taramada, Türkiye’de konaklama işletmeleri 
yöneticilerinin e-iş teknolojilerinin benimseme davranışlarını araştıran bir 
araştırmaya rastlanılmamıştır. Bu özelliği bakımından araştırma orijinal bir çalışma 
niteliğine sahiptir. Antalya ilinde faaliyet gösteren beş ve dört yıldızlı konaklama 
işletmelerine yönelik yürütülen bu araştırmada, yabancı literatürde diğer sektörlere 
ilişkin yapılan araştırma bulgularına benzer sonuçlar elde edilmiştir. 
Bu modelde yöneticilerin e-iş teknolojilerini kullanımı için davranışsal devam 
niyetlerini algılanan denetlenebilirlik, İnternet özyeterliliği, algılanan eğlence, 
kişilerarası norm, sosyal norm ve memnuniyet olgusu tarafından belirlendiği kuramı 
geliştirilmiştir. Bu kuramın oluşumunda sırasıyla kişilerarası norm, sosyal norm 
öznel normu; algılanan fayda, algılanan kullanım kolaylığı, algılanan eğlence e-
hizmet kullanımına yönelik tutumu ve İnternet özyeterliliği, algılanan 
denetlenebilirlik algılanan davranışsal kontrolü oluşturmaktadırlar. E-iş kullanımına 
yönelik memnuniyetin belirlenmesinde bu olgular ortak bir rol oynamaktadırlar.   
İleri sürülen araştırma modelinin analizinin yapılabilmesi için Antalya ilinde 
faaliyet gösteren dört ve beş yıldızlı otel işletmeleri yöneticilerine, literatürde yapılan 
çalışmalara dayandırılarak hazırlanmış anket çalışması uygulanmıştır. Ölçüm 
sonuçlarının kişiden kişiye veya durumdan duruma etkileyebilecek tesadüfi hatadan 
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ölçeğin arındırılmış olduğunu gösteren güvenirliği test etmek amacıyla sosyal 
bilimler alanında kullanılan en yaygın yöntem Cronbach alfa yöntemi kullanılmaktır.  
Daha sonra araştırmada kullanılan ölçeğin, keşfedici faktör analizi 
kullanılarak birleşme (convergent) ve ayırma (discriminant) geçerlilikleri test 
edilmiştir. Daha sonra hipotezlerin test edilmesi için yapısal eşitlik modeli  (SEM) 
kullanılacaktır. Doğrulayıcı faktör analizi, değişkenlere ilişkin kovaryans matrisi ve 
maksimum benzerliklerin tahmini yöntemi kullanılarak yapılacaktır. Tüm bu 
sonuçlar, araştırma hipotezleriyle ortaya konulan modelin faktör yapısı, elde edilen 
araştırma verileri tarafından desteklenip desteklenmediğini ortaya koyacaktır. 
Yukarıda gerçekleştirilen analizlerin de ortaya koyduğu gibi, önerilen “konaklama 
işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerine adaptasyon davranışları ve e-iş 
teknolojilerini kullanma devam niyetlerini” 6 yapıdan oluşan bir ölçüm modeli 
açıklayabilmektedir. Bu yapılar; öznel norm, algılanan fayda, algılanan kullanım 
kolaylığı, İnternet özyeterliliği, kullanım memnuniyeti ve devam niyeti olarak 
adlandırılmıştır.  
Ölçüm modelinin veriler ortaya konulan modelin faktör yapısı, elde edilen 
araştırma verileri tarafından desteklenmektedir. Yani ölçme modeline ilişkin DFA 
yeterli uyum iyiliği değerleri üretebilmiştir. Ölçme modeli doğrulandığı için bu 
haliyle modelin yapısal kısmı, SEM kullanılarak test edilmeye hazırdır. SEM, 
modelde yer alan yapıların tamamını eşanlı dikkate alarak analiz eden çoklu 
regresyon modelidir.  
Bu çalışmada elde edilen bulgular, e-iş teknolojileri kullanım devam niyeti 
için öznel normu oluşturan KN (Kişilerarası norm) ve SN (Sosyal Norm) 
değişkenlerin tek bir faktör altında toplandığını göstermiştir. KN faktörüne ait bazı 
değişkenler SN faktörüne yüklendiklerinden bu faktör ON olarak adlandırılmıştır. 
Öznel norm ile kullanım memnuniyeti arasındaki ilişkinin anlamlı olmadığı 
görülmektedir. Ayrıca benzer bir şekilde öznel norm ile devam niyeti arasında da 
anlamlı bir ilişki olmadığı görülmektedir. Bu yöneticilerin e-iş teknolojilerini 
kullanma kararlarının kitle iletişim araçları ve referans kişiler tarafından 
etkilenmediğini göstermektedir. Literatürde ise öznel normla ilgili farklı bulgulara 
rastlanmaktadır. Tan ve Teo’nun (2000) bulgularına göre sübjektif normun bireylerin 
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İnternet bankacılığını kabullenme niyetleri üzerindeki etkisi önemsizdir. 
Bhattacherjee (2000) ise, sübjektif normun elektronik aracılık hizmetlerinin 
kullanımına yönelik niyetlerin tahmininde önemli olduğunu göstermiştir. 
 Bu çalışmada algılanan eğlenceye ilişkin değişkenler ve hipotezler 
çalışmanın güvenirlilik analizi kısmında reddedilmiş ve bu faktör modelden 
çıkartılmıştır. Dolayısıyla algılanan eğlence hem teknoloji kullanım memnuniyetiyle 
hem de e-iş teknolojileri kullanım devam niyetiyle anlamlı bir ilişkiye sahip değildir. 
Yani yöneticilerin pozitif tutuma sahip olmasında algılanan eğlencenin etkili 
olmadığı görülmüştür. Literatüre bakıldığında Webster ve Martocchio (1992), 
işyerindeki bilgisayar kullanımına yönelik yapılan bir araştırmada, mikro-bilgisayar 
oyunculuğunun memnuniyetle pozitif bir ilişkisinin olduğunu bulmuşlardır. Benzer 
şekilde Hsu ve Chiu (2004), e-hizmet devam niyetini belirlemeye yönelik yaptıkları 
çalışmada algılanan eğlencenin bireyin memnuniyetinin şekillenmesinde katkıda 
bulunduğunu göstermişlerdir. Ancak bu çalışmada da bireyin pozitif tutumunun 
tahmininde algılanan fayda, algılanan eğlenceden daha güçlüdür.  
Bu çalışmada e-hizmet kullanımına yönelik tutumun oluşmasında algılanan 
eğlence, algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığının ortak bir rol oynadığı 
ileri sürülmektedir. Algılanan fayda ile yöneticinin e-iş teknoloji kullanımından 
kaynaklanan memnuniyet arasında pozitif ve anlamlı bir ilişki vardır. Ayrıca 
yöneticinin memnuniyetini en güçlü etkileyen faktör algılanan faydadır. Algılanan 
kullanım kolaylığı ile memnuniyet arasında ise anlamlı bir ilişki yoktur. Dolayısıyla 
bu sonuçlar içsel motivasyon faktörlerinden olan algılanan eğlenceden ziyade dışsal 
motivasyon faktörlerinden algılanan faydanın bireyin tutumunun oluşmasında daha 
etkili olduklarını göstermiştir. Literatüre bakıldığında Deveraj v.d. (2002) e-ticaret 
kanalı vasıtasıyla tüketici memnuniyetini incelemek amacıyla bir çalışma yapmışlar 
ve algılanan faydanın ve algılanan kullanım kolaylığının tüketici memnuniyetinde 
önemli bir belirleyici olduğunu destekleyen bulgular elde etmişlerdir. Rai vd. (2002) 
de, memnuniyet üzerinde algılanan kullanım kolaylığının belirleyici olduğunu ileri 
sürmüşlerdir. De Lone ve Mc Lean (1992), Seddon (1997) algılanan faydanın 
kullanıcı memnuniyetini ve bilgi teknolojisi kullanımını etkilediğini ortaya 
koymuşlardır. Algılanan kullanım kolaylığının anlamlı bir ilişkiye sahip olmamasının 
nedeni olarak Davis (1989b) algılanan kullanım kolaylığını, Bandura’nın özyeterlilik 
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kavramının bir benzeri olarak görmektedir. Bu çalışmada özyeterlilik kavramının da 
kullanılması bu sonuca neden olabilir. 
Bu çalışmada, algılanan davranışsal kontrolün ölçülmesinde İnternet 
özyeterliliği ve algılanan kontrol kullanılmaktadır. Yapılan keşfedici faktör analizi 
sonucunda AK’ya (algılanan kontrole) faktörüne ilişkin tüm değişkenlerin, doğrudan 
IO’ya (İnternet Özyeterliliği ) yüklendikleri ve ADK (algılanan davranışsal 
kontrolü)’nın sadece IO tarafından açıklandığı görülmüştür. Literatüre bakıldığında 
Hsu ve Chiu (2004) yaptıkları çalışmalarda algılanan kontrolden devam niyetine 
giden yolun anlamsız olduğunu bulmuşlardır. Armitage vd. (1999), yasal ve yasadışı 
uyuşturucu kullanım niyetlerinin ve davranışlarının tahmininde davranış üzerindeki 
algılanan kontrolün esrar kullanım niyetleri ve davranışlarının tahmininde önemli bir 
rol oynadığını meydana çıkarmıştır. Bu durum bireyin davranışlarında gönüllülük 
esas olduğunda algılanan kontrolün doğrudan etkili olmadığını göstermektedir. 
Çalışma sonuçları İnternet özyeterliliğinin memnuniyet üzerinde anlamlı bir 
etkisi olduğunu fakat devam niyetini belirlemede anlamlı bir etkisi olmadığını 
göstermektedir. Özyeterlilik teorileri, bireyin duygusal ve davranışsal tepkilerinde 
beklentilerinin ana belirleyici olduklarını ileri sürmektedirler. Bandura (1986, 1987) 
beklentileri dışsal ve özyeterlilik (içsel) beklentiler olarak iki şekilde 
sınıflandırmaktadır. Dolayısıyla memnuniyet ile İnternet özyeterliliği arasındaki 
anlamlı ilişki açıklanmak istendiğinde memnuniyetin hem dışsal beklentiler, 
algılanan performans ve onaylanmayan beklentiler teorisi tarafından kuramlaştırılmış 
ürün ve hizmet hakkındaki beklentiler hem de bireyin kapasitesine ilişkin kişisel 
yargısını ifade eden İnternet özyeterliliği tarafından açıklandığı görülmektedir. Yani 
EDT ürünü yeniden satın alım ve/veya hizmeti yeniden kullanma niyetinin 
memnuniyet tarafından belirlendiğini kuram haline getirmiştir. Memnuniyet 
kavramının tüketicilerin davranışsal niyetlerini etkileyen bir tutum kurgusu olduğu 
ortaya atılmıştır (Hsu ve Chiu, 2004). EDT’ye dayanarak bu çalışmanın sonucunda 
ulaşılan kanı, memnuniyetin e-iş teknoloji kullanma devam niyetinin en güçlü 
tahmincisi olduğudur. Memnuniyeti ise İnternet özyeterliliği, algılanan fayda ve 
algılanan kullanım kolaylığı şekillendirmektedir. Literatüre bakıldığında (Swan ve 
Trawick,1981; Patterson ve Spreng,1997; Chiu vd., 2005) benzer sonuçlar elde 
edildiği görülmektedir.  
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Çalışmadaki bulguların çeşitli araştırmalar için yön gösterici nitelikte olduğu 
söylenebilir. İlk olarak, bu çalışma e-iş teknolojilerinin kullanma devam niyetleri 
üzerinde memnuniyetin etkili olduğunu göstermektedir. Memnuniyet, hem davranış-
öncesi oluşan beklentinin hem de davranış-sonrasında ortaya çıkan performans 
değişkenlerini içermektedir. Dolayısıyla EDT yeniden satın alım niyetinin 
memnuniyet tarafından belirlendiğini ileri sürmektedir. Dolayısıyla bu çalışmada da 
memnuniyet kavramının tüketicilerin davranışsal niyetlerini etkileyen bir tutum 
kurgusu olduğu ortaya çıkmıştır.  
İkinci olarak bu çalışma öznel norm, tutum ve algılanan davranışsal 
kontrolden oluşan değişkenlerin memnuniyet olgusu üzerindeki aracılık etkisini 
göstermektedir. Üçüncü olarak önerilen değişkenlerden İnternet özyeterliliğinin ve 
algılanan faydanın memnuniyetin belirlenmesinde etkili oldukları ortaya çıkmıştır. 
Memnuniyet üzerinde algılanan fayda, İnternet özyeterliliğinden daha güçlü bir 
etkiye sahiptir. Dolayısıyla otel yöneticilerinin e-iş teknoloji kullanımından 
kaynaklanan memnuniyetlerinin oluşmasında daha çok kullanım sonrası ortaya çıkan 
performansın etkili olduğu söylenebilir.  
Konaklama işletmeleri yöneticilerinin e-iş teknolojilerini kullanma 
davranışlarını etkileyen değişkenlerin belirlenmesinin karmaşıklığı ve literatürde 
davranış ve tutumları etkileyen değişkenlerin çokluğu açık bir şekilde görülmektedir.  
Bu çalışmanın yalnızca Antalya ilinde faaliyet gösteren konaklama 
işletmelerinde uygulanması, uygulanan konaklama işletmelerindeki yöneticilerden 
yalnızca birine anket uygulanması ve konaklama işletmelerinden sadece dört ve beş 
yıldızlıların bu çalışmaya dahil edilmesi, araştırmanın kısıtlarını oluşturmaktadır. 
İleride yürütülecek çalışmalarda uygulama sahası Türkiye genelinde faliyet gösteren 
konaklama işletmeleri olarak genişletilebilir. Ayrıca bu konu üzerinde yapılan 
çalışmalarda farklı değişkenler kullanılabilir veya önerilen değişkenlere ilavelere 
yapılabilir. Ayrıca çalışma yapacak olan araştırmacılar iş görenler ve yöneticiler için 
ayrı ayrı geliştirilmiş ölçekler yardımıyla araştırma yapılabilir ve birbirinden 
bağımsız yürütülen bu çalışmaların sonuçlarını kıyaslama yoluna gidilebilir. Gelecek 
de bu çalışma farklı ülkelerdeki konaklama işletmeleri yöneticileri için de yapılabilir. 
Kültürlerarası bir karşılaştırma çalışmanın geliştirilmesi açısından önemli olabilir. 
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Benzer araştırma seyahat işletmelerine yönelik de yürütülebilir. Seyahat işletmelerine 
yönelik olası bir araştırmanın sonuçları bu çalışma ile kıyaslanarak e-iş 
teknolojilerini benimseme davranışları konaklama işletmeleri – seyahat işletmeleri 
yöneticileri bağlamında yapılabilir.  
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EKLER 
EK 1: ANKET FORMU 
Bu anket, turizm sektöründe faaliyet gösteren beş yıldızlı otellerde kullanılan 
İnternet teknolojilerinin neler olduğunu ve bu işletmelerde teknoloji adaptasyonun 
gerçekleşmiş olup olmadığını araştırmak amaçları doğrultusunda hazırlanmıştır. Siz otel 
yöneticilerinden alacağımız cevaplar Türkiye ölçeğinde turizm sektöründe teknoloji 
adaptasyonuna ilişkin durumun tespit edilmesinde bize ışık tutacaktır.  Katılımınızdan ve 
zaman ayırdığınızdan dolayı teşekkür ederiz. 
          Yrd. Doç. Dr. M. Zihni TUNCA /Araş. Gör. Didar Büyüker İŞLER 
                                                                          SDÜ İİBF Öğretim Üyesi 
KİŞİSEL BİLGİLER 
1. Yaşınız: 
2. Cinsiyetiniz: 
3. Eğitim Durumunuz:  
4. Firmadaki Konumunuz:…………………………………………… 
5. Siz, turizm sektörünün başarısı açısından teknolojinin önemine inanıyor musunuz? 
…………………………………………………………………………………………
……. 
6. Firmanızda teknoloji kullanımına ilişkin rolünüz hangi düzeydedir?........  
A. Nihai kararı ben veririm B. Nihai Kararı destekleyiciyim C. Nihai Karar için 
tavsiyede bulunurum D. Nihai kararda etkin bir rolüm yoktur. 
7. Son günlerde meydana gelen gelişmeleri dikkate aldığınızda (döviz kurlarındaki iniş 
ve çıkışlar, terör, politik gelişmeler, vb.) turizm sektörünün geleceğini olumlu 
görüyor musunuz?    A.Evet          B.Hayır      C. Kararsızım 
8. Başka sektörlerde de faaliyette bulunmak ister misiniz?  A.Evet          B.Hayır  
 
FİRMA BİLGİLERİ 
 
1. Firmanız kaç yıldır faaliyet gösteriyor?....................... 
2. Firmanızın yönetim şekli nedir? 
      A.Bağımsız Otel İşletmesi  B.Grup Otel işletmesi     C. Zincir Otel İşletmesi 
3. Firmanın başka  alanlarda yatırımı var mı? A.Evet          B.Hayır 
 
TEKNOLOJİ KULLANIMINA İLİŞKİN SORULAR: 
1. Firmanızda w-lan (kablosuz İnternet) bağlantısı var 
mı?............................................................  
2. İnternet dışında kullandığınız teknoloji var 
mı?........................................................................... 
3. Cevabınız evet ise; aşağıdaki tablodan hangi hizmetleri kullandığınızı işaretler 
misiniz: 
 
Kullanılan e-iş teknolojileri Evet Hayır Evet ise ne kadar süredir 
kullanıyorsunuz? 
İnternet    
İntranet  (şirket içi İnternet)    
Extranet (şirket dışı İnternet)    
E-CRM (e-müşteri ilişkileri)    
Kurumsal Paket Programlar    
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Online Rezervasyon    
E-adisyon    
 
4. Yukarıdaki tabloda evet'i işaretlediğiniz hizmetler için memnuniyet düzeyinizi 
belirtir misiniz? 
 
Kullanılan e-iş teknolojileri Memnun
değilim 
Kararsızım Memnunum 
İnternet    
İntranet (şirket içi İnternet)    
Extranet (şirket dışı İnternet)    
E-CRM (e-müşteri veri tabanı)    
Kurumsal Paket Programlar    
Online Rezervasyon    
E-adisyon    
 
 
Aşağıdaki ifadelere ne derece katılıyorsunuz? 
Ta
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m
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ılı
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m
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at
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m
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im
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k 
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K
at
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H
iç
 
K
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ılm
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um
1. Meslektaşlarım, e-iş teknolojilerini kullanmaya devam 
edeceğimi düşünüyorlar. 
       
2. Astlarım, e-iş teknolojilerini kullanmaya devam edeceğimi 
düşünüyorlar. 
       
3. Tedarikçilerimiz/ Seyahat Acentaları e-iş teknolojilerini 
kullanmaya devam edeceğimizi düşünüyorlar. 
       
4. Yapılan araştırmalara göre kullandığımız e-iş teknolojileri 
verimliliği artıran en iyi yollardan biridir. 
       
5. Turizm Bakanlığı, sektörel kurum ve kuruluşlar 
kullandığımız e-is teknolojilerini yeniden kullanmam için beni 
teşvik ediyorlar. 
       
6. Medya raporları e-iş teknolojilerinin kullanımının faydaları 
konusunda bizi desteklemektedir. 
       
7. Uzman görüşleri e-iş teknolojileri kullanımını 
desteklemektedir. 
       
8. E-iş teknolojilerinin kullanımı yönetsel performansımı 
iyileştiriyor 
       
9. E-iş teknolojilerinin kullanımı çalışanların verimliliğini 
artırmaktadır. 
       
10. E-iş teknolojilerinin kullanımı hizmet kalitesini artırmayı 
desteklemektedir. 
       
11. E-iş teknolojilerinin kullanımı müşteri sadakati yaratmaya 
yardımcı olmaktadır. 
       
12. E-iş teknolojilerinin kullanımı yönetsel verimliliğimi 
artırıyor 
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Aşağıdaki ifadelere ne derece katılıyorsunuz? 
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or
13. E-iş teknolojilerinin kullanımı islerimi daha hızlı 
tamamlamama                  olanak tanır 
       
14. E-iş teknolojilerinin kullanımı yönetsel süreçleri 
basitleştiriyor 
       
15. Mevcut e-iş teknolojilerinin çalışanlar tarafından 
öğrenilmesi kolaydır. 
       
16. Mevcut e-iş teknolojilerinin kullanımı çalışanlar arasında 
etkileşimin açık ve anlaşılır olmasını sağlamaktadır. 
       
17. Mevcut e-iş teknolojilerinin kullanımı benim tarafımdan 
öğrenilmesi kolaydır 
       
18. Mevcut e-iş teknolojilerinin kullanımını eğlenceli 
buluyorum. 
       
19. Mevcut e-iş teknolojilerinin kullanımını çalışanlar 
eğlenceli buluyorlar. 
       
20. Mevcut e-iş teknolojilerinin kullanımının tamamen kişisel 
kontrolümde olduğuna inanmaktayım. 
       
21. Mevcut e-iş teknolojilerinin kullanırken çalışanlarımın 
kontrolünün tamamen bende olduğunu inanmaktayım. 
       
22. E-iş teknolojilerinin kullanarak yapılan rezervasyon 
işlemlerinde firmamızı güvende hissetmekteyim. 
       
23. İntranet (şirket içi İnternet) teknolojilerini kullanmak şirket 
içi iletişimin hızlı ve güvenilir olmasını artırmaktadır. 
       
24. İnternet üzerinden yazışma işlemlerini yaparken 
kendimi/firmamızı güvende hissediyorum. 
       
25. E-iş teknolojilerinin performansından memnun oldum.        
26. E-iş teknolojilerinin kullanmaktan  memnunum.        
27. E-iş teknolojilerini kullanmak kararım en akıllıca 
fikirlerimden biridir 
       
28. E-iş teknolojilerini kullanma deneyiminden hoşnutum        
29. E-iş teknolojilerini kullanmaktan çalışanlar memnunlar        
30. E-iş teknolojilerinin is yapma hızını artırmasından 
memnunum 
       
31. Gelecekte de firmamızda e-iş teknolojilerini kullanmaya 
devam edilmesi niyetindeyim. 
       
32. Gelecekte de e-iş teknolojilerini düzenli olarak kullanmaya 
devam edeceğim. 
       
 
 
  
227
 
EK 2: 2007 YILI BAKANLIK BELGELİ KONAKLAMA TESİSLERİ 
ANTALYA İL KÜLTÜR VE TURİZM MÜDÜRLÜĞÜ 
 BAKANLIK BELGELİ KONAKLAMA TESİSLERİ 
( İ  Ş  L  E  T  M  E    B  E  L  G  E  L  İ ) 
FAALİYET 
BÖLGESİ 
TESİS TÜRÜ VE 
SINIFI 
TESİS 
SAYISI 
ODA 
SAYISI 
YATAK 
SAYISI 
A
N
TA
LY
A
 (M
ER
K
EZ
) 5 YILDIZLI OTEL 13 4.765 10.100
4 YILDIZLI OTEL 8 1.587 3.236
3 YILDIZLI OTEL 18 1.003 2.043
2 YILDIZLI OTEL 18 514 1.033
1 YILDIZLI OTEL 3 89 182
PANSİYON 5 71 140
APART OTEL 2 88 244
ÖZEL TESİS 13 159 331
TOPLAM 80 8.276 17.309
K
U
N
D
U
 5 YILDIZLI OTEL 3 2.288 4.831
4 YILDIZLI OTEL 1 473 1.096
TOPLAM 4 2.761 5.927
SE
R
İK
 / 
B
EL
EK
 
1. SINIF TATİL KÖYÜ 2 485 1.091
5 YILDIZLI TATİL 
KÖYÜ 9 2.884 6.014
5 YILDIZLI OTEL 24 9.524 20.566
4 YILDIZLI OTEL 4 990 2.250
3 YILDIZLI OTEL 2 170 355
KAMPİNG 1 19 47
GOLF TESİSİ 6 199 485
TURİZM KOMPLEKSİ 1 798 1.745
TOPLAM 49 15.069 32.553
M
A
N
A
V
G
A
T 
1. SINIF TATİL KÖYÜ 3 999 2.314
5 YILDIZLI TATİL 
KÖYÜ 7 2.652 5.789
4 YILDIZLI TATİL 
KÖYÜ 2 793 1.940
5 YILDIZLI OTEL 33 11.489 24.800
4 YILDIZLI OTEL 34 9.700 20.523
3 YILDIZLI OTEL 12 1.689 3.631
2 YILDIZLI OTEL 6 484 976
MOTEL 1 16 36
MÜSTAKİL APART 
OTEL 4 318 828
ÖZEL TESİS 1 31 62
PERSONEL EĞİTİM 
TESİSİ 1 0 0
TOPLAM 104 28.171 60.899
A
LA
N
Y
A
 5 YILDIZLI TATİL 
KÖYÜ 4 1.019 2.572
4 YILDIZLI TATİL 
KÖYÜ 1 212 470
5 YILDIZLI OTEL 25 7.322 15.259
4 YILDIZLI OTEL 49 8.680 18.582
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3 YILDIZLI OTEL 71 7.014 14.514
2 YILDIZLI OTEL 33 1.588 3.191
1 YILDIZLI OTEL 4 149 292
MOTEL 1 21 42
APART OTEL 4 100 258
MÜSTAKİL APART 
OTEL 33 1.894 4.810
TOPLAM 225 27.999 59.990
B
EL
D
İB
İ 
1. SINIF TATİL KÖYÜ 3 1.120 2.816
  
5 YILDIZLI TATİL 
KÖYÜ 2 643 1.428
4 YILDIZLI TATİL 
KÖYÜ 1 596 1.482
5 YILDIZLI OTEL 4 2.237 4.933
4 YILDIZLI OTEL 1 205 420
3 YILDIZLI OTEL 1 140 298
2 YILDIZLI OTEL 1 82 174
1 YILDIZLI OTEL 11 1.249 2.619
PANSİYON 1 27 57
TOPLAM 25 6.299 14.227
K
EM
ER
 
1. SINIF TATİL KÖYÜ 7 2.560 5.190
5 YILDIZLI TATİL 
KÖYÜ 7 2.604 5.788
4 YILDIZLI TATİL 
KÖYÜ 1 145 299
5 YILDIZLI OTEL 26 8.259 17.404
4 YILDIZLI OTEL 21 3.750 7.687
3 YILDIZLI OTEL 14 1.959 4.049
2 YILDIZLI OTEL 12 557 1.124
PANSİYON 22 333 660
MÜSTAKİL APART 
OTEL 2 58 116
ÖZEL TESİS 2 530 1.260
TOPLAM 114 20.755 43.577
K
U
M
LU
C
A
 
5 YILDIZLI TATİL 
KÖYÜ 1 421 1.050
ÖZEL TESİS 1 27 54
TOPLAM 2 448 1.104
Fİ
N
İK
E 5 YILDIZLI OTEL 1 505 1.148
3 YILDIZLI OTEL 1 74 152
2 YILDIZLI OTEL 1 28 49
TOPLAM 3 607 1.349
K
A
Ş 
4 YILDIZLI OTEL 3 159 346
3 YILDIZLI OTEL 3 212 432
2 YILDIZLI OTEL 8 170 353
1 YILDIZLI OTEL 2 37 76
BUTİK OTEL 1 38 80
PANSİYON 4 56 112
MÜSTAKİL APART 
OTEL 2 47 94
TOPLAM 23 719 1.493 
G E N E L  T O P L A M 629 111.104 238.428 
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Veriler; 31.12.2007 tarihi itibariyledir. 
 
ANTALYA İL KÜLTÜR VE TURİZM MÜDÜRLÜĞÜ  
BAKANLIK BELGELİ KONAKLAMA TESİSLERİ 
( Y  A  T  I  R  I  M    B  E  L  G  E  L  İ ) 
     
FAALİYET 
BÖLGESİ TESİS TÜRÜ VE SINIFI 
TESİS 
SAYISI ODA SAYISI YATAK SAYISI 
A
N
TA
LY
A
 
(M
ER
K
EZ
) 
5 YILDIZLI TATİL KÖYÜ 1 140 280
5 YILDIZLI OTEL 5 1.463 3.084
4 YILDIZLI OTEL 10 2.655 5.890
3 YILDIZLI OTEL 1 59 118
2 YILDIZLI OTEL 1 28 56
TOPLAM 18 4.345 9.428
K
U
N
D
U
 4 YILDIZLI TATİL KÖYÜ 1 474 1.088
5 YILDIZLI OTEL 1 572 1.258
GOLF TESİSİ 1 60 228
TOPLAM 3 1.106 2.574
SE
R
İK
 / 
B
EL
EK
 
5 YILDIZLI TATİL KÖYÜ 2 560 1.160
5 YILDIZLI OTEL 12 5.056 10.658
4 YILDIZLI OTEL 7 2.887 6.771
2 YILDIZLI OTEL 2 54 116
GOLF TESİSİ 4 115 230
ÖZEL TESİS 1 57 120
TOPLAM 28 8.729 19.055
M
A
N
A
V
G
A
T 
5 YILDIZLI TATİL KÖYÜ 1 577 1.158
5 YILDIZLI OTEL 18 6.476 14.199
4 YILDIZLI OTEL 30 8.253 17.782
3 YILDIZLI OTEL 9 831 1.708
2 YILDIZLI OTEL 5 260 526
1 YILDIZLI OTEL 1 73 133
PANSİYON 1 10 20
MÜSTAKİL APART OTEL 2 80 280
TOPLAM 67 16.560 35.806
A
LA
N
Y
A
 
5 YILDIZLI TATİL KÖYÜ 2 482 964
5 YILDIZLI OTEL 11 3.284 7.507
4 YILDIZLI OTEL 20 4.314 9.247
3 YILDIZLI OTEL 9 1.248 2.711
2 YILDIZLI OTEL 2 95 200
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1 YILDIZLI OTEL 1 22 44
MÜSTAKİL APART OTEL 2 72 278
TOPLAM 47 9.517 20.951
B
EL
D
İB
İ 
5 YILDIZLI OTEL 2 529 1.130
4 YILDIZLI OTEL 1 295 710
3 YILDIZLI OTEL 1 75 162
2 YILDIZLI OTEL 2 106 220
PANSİYON 1 9 19
TOPLAM 7 1.014 2.241
K
EM
ER
 
5 YILDIZLI TATİL KÖYÜ 1 150 300
4 YILDIZLI TATİL KÖYÜ 1 592 1.600
5 YILDIZLI OTEL 11 3.309 7.472
4 YILDIZLI OTEL 12 2.084 4.470
3 YILDIZLI OTEL 11 713 1.465
2 YILDIZLI OTEL 1 40 80
1 YILDIZLI OTEL 1 16 32
PANSİYON 4 38 76
KAMPİNG 1 456 1.300
MÜSTAKİL APART OTEL 1 68 272
TEMALI PARK 1 0 0
TURİZM KOMPLEKSİ 1 85 254
TOPLAM 46 7.551 17.321
K
U
M
LU
C
A
 4 YILDIZLI OTEL 1 170 408
3 YILDIZLI OTEL 2 132 284
2 YILDIZLI OTEL 2 58 119
1 YILDIZLI OTEL 1 13 26
TOPLAM 6 373 837
K
A
Ş 5 YILDIZLI TATİL KÖYÜ 1 167 400
TOPLAM 1 167 400 
GAZİPAŞA 5 YILDIZLI TATİL KÖYÜ 1 136 336 
G E N E L  T O P L A M 224 49.498 108.949 
Veriler; 31.12.2007 tarihi itibariyledir. 
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